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ABSTRAKT

KORMENDYOVA, Katarina: Obsahova sprava socialnych sieti vybranych podnikov —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu — Veduci
zavereénej prace: Ing. Martin Kuchta PhD., MBA. — Bratislava: OF EU,2023, 72 s.

Hlavnym cielom zaverecnej prace bola identifikacia relevantnych metrik obsahovej
vykonnosti socialnych sieti a ndvrh odporacani pre ich efektivny obsahovy manazment. Na
zaklade skimanych socialnych sieti boli stanovené relevantné metriky, ktoré boli vyuzité
vV empirickom vyskume pomocou, ktorého bolo ziskanie vysledkov potrebné pre navrhnutie
odporucani. Vyhodnotenie vysledkov odhalilo nedostatky nachadzajiice sa na skiimanych
socialnych siet’ach jednotlivych vykonnostnych metrik vybranych znaciek a boli navrhnuté
opatrenia, ktoré by mohli podporit’ tvorbu stratégie a manazmentu ich obsahovych sprav.
Diplomova praca sa sklada z 5 kapitol. Prva kapitola bola zamerana na teoreticku cast’, ktora
definovala terminy takajtce sa rieSenej problematiky. Na vypracovanie teoretickej ¢asti boli
vyuzité domdce a zahrani¢né zdroje uvedené v pouzitej literature v zadvere diplomovej prace.
Prva kapitola sluzila pre jasnejsie pochopenie rieSenej problematiky a definovanie terminov
s ktorymi sa pracovalo poc¢as empirického vyskumu. Druha kapitola konkretizovala hlavny
ciel’ a $pecifikovala parcidlne ciele teoretickej a praktickej Casti prace, ktoré boli nevyhnutné
pre naplnenie hlavného ciel’a diplomovej prace. Tretia kapitola blizsie definovala poznatky
0 pouzitych metddach pri tvorbe diplomovej prace. Dalsou kapitolou je prakticka ast
diplomovej prace, ktoru tvorili 2 hlavné hodnotiace tabul’ky na zaklade zozbieranych tdajov
z empirického vyskumu obsahujiice vykonnostné metriky socialnych sieti Facebook
a Instagram z ktorych bolo vytvorenych 18 grafov zahfiiajucich vysledky jednotlivych
vykonnostnych metrik. V zaverecnej Casti diplomovej prace bola vykonana komparacia
vysledkov vykonnostnych metrik vybranych znaciek na skiimanych socialnych sietach a
boli navrhnuté odporucenia pre zefektivnenie tvorby stratégie a manazmentu obsahovych
sprav na Facebooku a Instagrame. Znacky by sa mali zamerat’ na nedostatky odhalené
vykonanim empirického vyskumu, ktorého vysledky vyjadruji Groven vykonnosti metrik
a vyuzit’ potencial socidlnych sieti pre zvySenie atraktivnosti a zlepSenie marketingovej

stranky.

Kracové slova: Facebook, Instagram, obsahovy manazment, socialne média, socialne siete



ABSTRACT

KORMENDYOVA, Katarina: Content management of social networks of selected
companies - University of Economics in Bratislava. Business Faculty; Department of
Marketing — Supervisor: Ing. Martin Kuchta PhD., MBA. — Bratislava: OF EU, 2023, 72 p.

The main goal of the final thesis was the identification of relevant metrics of the
content performance of social networks and the proposal of recommendations for their
content management. On the basis of the investigated social networks, relevant metrics were
determined, which were used in empirical research, with the help of which obtaining results
was necessary for proposing recommendations. The evaluation of the results revealed the
shortcomings found in the investigated social networks of the individual performance
metrics of the selected results, and measures were provided that could support the creation
of a strategy and the management of their content reports. The diploma thesis consists of 5
chapters. The first chapter was focused on the theoretical part, which defined the terms of
the problem being solved. Domestic and foreign sources mentioned in the used literature at
the end of the diploma thesis were used to develop the theoretical part. The first chapter
served for a clearer understanding of the solved issue and definition of the terms used during
the empirical research. The second chapter specified the main goal and specified the partially
theoretical and practical part of the work, which were necessary to fulfill the main goal of
the thesis. The third chapter more closely defined the knowledge about the methods used in
the creation of the diploma thesis. The next chapter is the practical part of the diploma thesis,
which consisted of 2 main evaluation tables based on collected data from empirical research,
containing performance metrics of the social networks Facebook and Instagram, from which
18 graphs including individual performance metrics were created. In the final part of the
thesis, a comparison of the results of the metrics of selected data on the investigated social
networks was made and recommendations were made for streamlining the strategy and
management of content messages on Facebook and Instagram. Brands should get rid of the
shortcomings by conducting empirical research, the results of which express the level of
performance of the metrics and the potential of social networks to increase the attractiveness

and improve the marketing site.

Key words: Facebook, Instagram, content management, social media, social networks
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Uvod

Kazdym rokom narasta pocet internetovych pouzivatelov a virtudlny svet sa stava
neoddelitel'nou sucastou nasho kazdodenného zivota. V sucasnej dobe sa socialne siete
dostavaju do popredia v porovnani s ostatnymi formami reklamy, a ich popularita narasta
medzi menSimi, ale aj globalnymi firmami. Firmy vyuzivaju socialne sicte na rozvoj
interakcie s potencionalnymi zakaznikmi, na propagaciu ponuky produktov a sluzieb, a
uvedomuju si dolezitost’ vyuzivania socialnych sieti pre vyvoj ich podnikania a nastavenie
stratégie tvorby a manazmentu obsahovych sprav. ZéivereCnd praca sa sustred’uje na
identifikaciu relevantnych metrik obsahovej vykonnosti socidlnych sieti, a navrh odporacani
pre ich efektivny obsahovy manazment, ¢o je zaroven hlavnym cielom diplomovej prace.
Naplnenie identifikovanych ciastkovych cielov prostrednictvom teoreticke] reserSe a
empirického vyskumu vyrazne napomohlo Kk rieSeniu hlavného ciela, a formulacii
odporucani v zavere prace. Diplomova praca sa sklada z dvoch casti - teoretickej a
praktickej.

Teoreticka Cast’ sa zaobera identifikovanim pociatkov internetu, charakterizovanim
socialnych sieti a marketingovej stratégie, definovanim terminov tykajlcich sa online
marketingu socialnych sieti, zahfnajiicich ich vyhody anevyhody, objasnenim vyuZitia
vybranych nastrojov online marketingovej komunikacie. Dalej sa tato ¢ast’ zameriava na
teoretické vychodiska online podpory predaja, priameho marketingu a public relations,
Specifikuju sa vybrané socialne siete Facebook a Instagram a ich vykonnostné metriky.

Prakticka cast’ diplomovej prace sa zaobera vyhodnotenim vysledkov empirického
vyskumu, zameriavajuceho sa na obsahovi spravu vybranych modnych znaciek na
Facebooku a Instagrame. Podkapitola praktickej Casti zahffia navrhnuté odportcania,
sustred’ujuce sa na minimalizaciu odhalenych nedostatkov obsahovej spravy znaciek na
skimanych socidlnych sietach. Cielom diplomovej prace je navrh odporucani pre
zefektivnenie tvorby a manaZzmentu obsahovej spravy vybranych znaciek z oblasti mody na

skumanych sietach Facebook a Instagram.
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1  Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranic¢i

1.1. Pociatky internetu a socialnych sieti

Za prvy impulz, ktory predchadzal vzniku internetu, mézeme povazovat zostrojenie
pocitaca, ktory datujeme do obdobia 40. a 50, rokoch 20. storo¢ia. Vznik pocitaca a jeho
vyuzivanie poskytlo T'udom viacero moznosti, ktoré chceli rozpracovat’ a posunut’ sa
Vrozvijani tejto technologie vpred. Onedlho prisli s myslienkou rozvit komunikaciu
prostrednictvom pocitacov. Prva testovacia verzia prepojenia komunikacnej siete bola
ARPANET ( Advanced Research Project Agency Net), ktord bola vytvorena americkym
ministerstvom obrany v roku 1969. Zakladné prepojenie tejto siete fungovalo medzi Styrmi
americkymi univerzitami. Z pociatku i$lo, len o nekomer¢ny projekt, pretoze nenasli pre tuto
komunika¢nt siet’ hlbSie vyuzitie. V rokoch 1973 sa k projektu pripojili aj krajiny ako
Norsko a Spojené kral'ovstvo a 0 par rokov neskor sa tato pocitatova siet’ zacala pouzivat' v

medzinarodnom vyskume. (Buresova, 2022)

V Eurépskom centre pre jadrovy vyskum vo Svajéiarsku riesil fyzik Tim Berners Lee
problém s komunikéciou medzi jednotlivymi spolupracujucimi timami odbornikov po celom
svete. Zistili, Ze problém nastava v rozlicnych operacnych systémoch a to bol dévod, preco
pocitace nie su schopné medzi sebou komunikovat. RieSenim pre tento problém bolo
vytvorenie jazyku HTML, ktory vytvara textové dokumenty arobi hyperlinky, ktoré
ulahCuji komunikaciu prostrednictvom vzdjomného odkazovania. Vytvorenie programu
World Wide Web bolo druhym krokom pre zlepSenie fungovania jazyku HTML, pretoze
umoznuje vyhladdvanie a ¢itanie tychto dokumentov. Poslednym krokom pre poloZenie
zakladov internetu bolo, aby kazdy dokument mal vlastnti unikatnu adresu. URL ( Universal
Resource Locator) bol vytvoreny fyzikom Timom Bernersom Leeom, ktory sa od pociatku
danému problému venoval a dokazal priradit’ adresu pre jednotlivé dokumenty. Jeho
odhodlanie pre zlepSenie komunikacie viedlo k otvoreniu novej etapy a tou bolo polozenie
novych zakladov pre sluzbu Internet. CERN vytvoril prvi webovu stranku v roku 1991a o 2
roky neskor bola tato webova stranka bezplatne dostupna verejnosti a bez naroku na autorsky
honorar. V tom istom roku bol vytvoreny prehliada¢ s ndzvom Mosaic sluziaci na
prehladavanie textu a obrazkov. Tieto vSetky kroky viedli k tomu, aby sa bez problémov
dokézal internet rozsirit’ do komer¢nej sféry a ulahcit’ dostupnost’ informacii a komunikéciu

pre cel verejnost’. (Buresova, 2022)
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Vznik prehliadaca Mosaic priniesol prvy impulz k vzniku socidlnych sieti, pretoze
otvara pristup k informacidm. O rok neskdr sa zacali objavovat prvé stranky socialnych sieti,
ktoré zahfiali napr. Geocities, TheGlobe.com a SixDegrees.com. Blogger a LiveJournal pat-
riace medzi prvé blogerské sluzby spustené v roku 1999. Na zaciatku 21. storoc¢ia bola spus-
tend platforma Friendster vytvarajuca spojenie medzi kamaratmi v online prostredi. The
Friendster uputal v priebehu prvych 3 mesiacov 3 miliony pouzivatel'ov. Pre firmy a zamest-
nancov bola spustena podnikovo orientovana socidlna siet’ Linkedln a pre milovnikov hudby
si firma Apple pripravila hudobnu platformu iTunes. Svetoznama platforma Facebook pr-
votne sluzila len pre Studentské ticely Harvardu. Medzi prvé spravodajské webové stranky
patri platforma Digg sltiziaca na zdiel’'anie pribehov. Na zdielanie fotografii bola vytvorena
platforma Flickr. V roku 2005 video platforma Youtube spustila zdiel'anie videi pre verej-
nost. Twitter bol spusteny v roku 2006 plniaci funkciu socialnej siete a mikroblogovacej
stranky. Apple uviedol v roku 2007 na trh multimedialny a internetovy smartfén iPhone a
0 3 roky neskor uviedol na trh tablet iPad s multimedialnymi funkciami. V roku 2011 roz-
Sirila firma Google svoju internetovl platformu na Google plus a 0 rok neskor firma Pin-
terest spustila sluzbu scrapbooking sluziacu na prezentovanie alebo usporadovanie osobnej

a rodinnej historie do kniznej formy. (Whittingham, 2013)
1.2.  Marketing socialnych médii

Pre zrozumitel'nejSie pochopenie danej tematiky si na zaklade definicii vybranych
predstavitel'ov priblizime uvod do marketingu socialnych médii. Poéntic od tedrie Davida
Meermana Scotta, ktory povazuje klasicku reklamu za jednosmerné vyruSenie recipienta.
Medzi hlavné typy reklam zasahujtcich vac¢Siu masu 'udi st outdoorové reklamy, bannerové
a PPC nachadzajuce sa na internete, alebo audiovizudlna reklama, ktort m6zu l'udia pocut’
Vv radiu, rozhlase a pod. VSetky typy vysSie vymenovanych reklam su vytvorené s ciel'om,
aby ich obsah ovplyvnil rozhodnutia nakupu a zasiahol, ¢o najvacSie mnoZstvo recipientov.
V kone¢nom dosledku, zéalezi na 'ud’och a ich reakcii na reklamu, ktord sa mdze prejavit’
zaujmom, alebo nezdujmom o obsah reklamy. Idedlnym prikladom pre danu teodriu je
prirovnanie internetu k mestu a socialnych sieti k velkej party. Party je plnd rozhovor,
historiek, zabavy a inych ¢innosti, ktoré vds moézu zaujat’ a stanete sa ich ucastnikom, alebo
ich ignorujete a mate svoje vlastné zaujmy, ktoré vyhl'adavate v inej firme resp. na inej party.
(Kucerka, 2011)
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Andreas Kaplan a Michael Haenlein oznacili socidlne média ako ,, skupinu
internetovych aplikdcii vybudovanych na ideologickych a technologickych zakladoch Webu

2.0, ktoré umoznuju tvorbu a vymenu uzivatel’sky-generovaného obsahu. * (Kucerka, 2011)

David Meerman Scott tito definiciu rozvinul este viac. Podl'a neho ,, Socidlne média
umoznuju ludom vymienat si myslienky a ndzory, spolocne preberat obsah stranok a
nadvdzovat kontakty online. Socialne média sa lisia od klasickych mainstreamovych v tom,
Ze ich obsah moze vytvarat kazdy, rovnako don prispievat ¢i komentovat ho. Socialne média
mozu mat textovu formu, moze ist o audio, video, alebo fotografie a iné obrazové formy,
ktoré spajaju komunity, vychadzaju v ustrety ludom, ktori sa chcu zdruzovat.“ (Kucerka,

2011)

V porovnani s ostatnymi definiciami socialnych médii je ta od Davida Meermana
Scotta povazovand za najvystiznejSiu a najrozvinutejSiu definiciu socidlnych médii.

(Kucerka, 2011)

1.2.1. Socialne siete

Medzi Specifické socidlne média zdiel'ajlice nekone¢né mnoZstvo moZznosti, patria
sociadlne siete. Na socialnych sietach maju pouzivatelia moznost’ zdiel'at’ svoje fotografie,
odkazy na webové stranky, vided, osobné informadcie, alebo pocity a nalady. Definicia
socialnych sieti podl'a Janoucha (2011) znie: ,, Socidlne siete su online médiom, kde je obsah
vytvarany a zdielany uZivatelmi. Socialne média sa nepretrzite menia pribytok ich obsahu
a taktiez mnohymi pridanymi funkciami. ** Socialne siete su definované, ako najrozsirenejsia
forma socialnych médii prostrednictvom ktorej 'udia, firmy a rozne skupiny moézu vzajomne
komunikovat’. Typickym privlastkom pre socialne siete je vSadepritomnost’ marketingu.

(Buresova, 2022)

Sluzby poskytované socialnymi sietami su delené podl'a cielového zamerania na

urcita skupinu pouzivatel'ov do troch kategorii. (Buresova, 2022)

- VSetko v jednom — v prvej kategorii s ndzvom vsetko v jednom sa socialne siete
snazia ponuknut’ svojim cielovym pouzivatelom vSetko na jednom mieste.
Zastupcami tejto kategdrie su socialne siete Facebook, alebo Instagram. Tieto
socidlne siete su idedlne pre pouzivatelov, ktori chcii nadviazat komunikaciu
s priateI'mi, alebo rodinou, nahravat’ fotografie, alebo videa, zapajat’ sa do diskusii

a vyuzivat vSetky funkcie, ktoré tieto platformy umoznuji. (BureSova, 2022)
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- Jediny trik — typickym znakom pre tto kategoriu je zameranie socidlnych sieti na
jednu konkrétnu vec, ktorej sa celi dobu venuji. Prvym prikladom je
sprostredkovanie komunikacie medzi pouzivatelmi vopred stanovenym sposobom.
V tejto kategérii sa nachadzaju aj socialne siete fungujuce na principe tloziska
fotografii. Klasickym prikladom socidlnych sieti fungujucich na tomto principe su
Twitter, alebo Pinterest. Aplikacia Twitter bola vytvorena s ucelom zdielania
kratkych textovych sprav. Na stranke Twitter maji pouzivatelia moznost’ nastavenia
sukromného profilu a podl'a ich zdujmu sa mézu zapajat’ do diskusii prebiehajiacich
na platforme. Druhou aplikéciu je Pinterest, ktorého ucelom je zdielanie fotografii.
Aplikacia prisposobuje obsah ponuky na zaklade vaSich zdujmov a poslednych
vyhl'addvani na platforme. (Buresova, 2022)

- Hybridné socialne siete — hybridné, alebo zmie$ané socialne siete sa zameriavaju
na jednu primarnu ¢innost,, ku ktorej sa snazia pridat’ funkcie ostatnych socialnych
sieti. Vac¢Sina hybridnych socidlnych sieti zacinala, ako socidlne siete s jednym
trikom, ale postupom Casu sa na zaklade urCitych faktorov a pre naplnenie
poziadaviek pouzivatelov vyvinuli na hybridné resp. zmieSané sociilne siete.
NajpopularnejSia stranka s videami Youtube je typickym prikladom pre thto
kategériu socialnych sieti. Primarnou cinnostou Youtube je zdielanie videi,
vzajomna komunikacia, spravovanie profilu, reakcie akomentovanie obsahu.
(Buresova, 2022)

Sluzby poskytované socidlnymi siet'ami obsahuju Siroku Skalu moZznosti z ktorych si
pouzivatelia moZu vybrat’ na zéklade ich potrieb a zdujmov. VSetky definované kategorie sa
odliSuju urcitymi vlastnost’ami, ktorych atraktivnost’ zavisi od preferencii urcitej skupiny

pouzivatelov.

1.2.2. Marketingova stratégia na socialnych sietach

Postoj k marketingovej stratégii sa pre mnohé firmy zmenil po prichode nového
digitalneho veku. Medzi najvacsi prevrat v digitallnom veku je povazovany prichod
internetu, na zaklade ktorého firmy prechadzali zmenami a procesom transformacie, pre
udrZanie kroku s dobou. Pre prezitic a prosperovanie firiem bolo nevyhnutné nastavenie
novych strategickych krokov, vykonanych manazérmi a prispdsobenie sa zmenam, ktoré
prinieslo 21. storocie. Prichod internetu ovplyvnil spésob premyslania firiem 0 nadvdzovani

vzt'ahov s obchodnymi partnermi, doddvate'mi, zakaznikmi ao spdsoboch ziskavania
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a nadvizovania novych zakaznickych kontaktov. Na druhu stranu, internet neovplyvnil len
zmyslanie firiem, ale aj samotnych zakaznikov. Zakaznici si zacali uvedomovat’ vyhody
online nékupu, ako st napr. nakup z pohodlia domova, rychlost’, informovanost’, cenova
ponuka a d’alsie iné faktory. Manazéri firiem musia najst’ a zachovat’ spravnu kombinaciu
starej a novej ekonomiky pre uspesnost’ firmy. Je dolezité Cerpat’ z teoretickych poznatkov,
ktoré sa v minulosti naucili a doplnit’ ich 0 nové praktiky a technologie, ktoré priniesla

dne$na moderna doba. (Kotler, 2005)

Marketingova stratégia je definovana, ako proces zahfiajuci interakciu medzi
firmami a zakaznikmi, ktory umozinuje vymenu zdrojov nielen firmam, ale aj zdkaznikom.
Vzajomna prepojenost’ a interakcia na socialnych sietach je povazovana za strategické
zdroje oboch stran. Jedna z vyhod pouzivania socialnych sieti je ich vyuzitie v podobe
komunika¢ného nastroja a nastroja na ziskanie poznatkov, znalosti trhu a zakaznikov, ktoré
mozu firmy strategicky spracovat’ a vyuZit' vo svoj prospech. Dal$ou vyhodou je moznost’
riadenia zakaznickych vztahov firmy pre sprostredkovanie informacii, generovanych z
interakcii na socialnych sietach, alebo identifikiciu a rozvoj vztahu so zakaznikmi.

(Venkatesan, 2017)

Tradi¢na marketingova stratégia a marketingova stratégia socidlnych sieti st
podobné a spajaju ich rovnaké tradi¢né korene. Tieto dve stratégie sa od seba odliSuji
urcitymi charakteristickymi rozdielmi, ktoré si blizSie definujeme. Tradi¢nd marketingova
stratégia firiem okrajovo venuje pozornost’ motivacii pre zapojenie zakaznikov. Na druhu
stranu, marketingova stratégia socialnych sieti kladie doraz, aby pouZivatelia spolupracovali
s firmami a boli motivovani z plnohodnotného doévodu, ako je napriklad: intelektualny,

kultarny, socialny a iné. (Venkatesan, 2017)

1.2.3. Konceptualizacia procesu vyvoja marketingovej stratégii socialnych

sieti

Konceptualizdcia procesu vyvoja je zaloZzend na teorii zapojenia zdkaznikov. Na
zaklade tejto teodrie by sa firmy mali zamerat’ na motivovanie zakaznikov a 0 maximalizacii
ich zapojenia, aby firmy mohli dosahovat’ pozitivne marketingové vysledky. Pre lepSie
a efektivnejSie strategické rozhodnutia vznikla nova metrika, poskytujica novua
moznost’ oceniovania hodnoty zakaznika. Metrika je hodnotend na zéklade interakcie firmy

so zakaznikmi a je rozdelena do Styroch dimenzii: hodnota zivotnosti zakaznika, hodnota
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odporucania zakaznika, hodnota vplyvu zakaznika a hodnota znalosti zakaznika. Ak firma
vyuZzije a spravne pracuje s teoriou zapojenia zédkaznikov, moze od zdkaznikov zozbierat

kla¢ové informacie a ziskat’ konkurenént vyhodu na trhu. (Harmeling, 2017 — Kumar, 2010)

Tedria zapojenia zdkaznikov pozostdva zo Styroch vzdjomne prepojenych casti.
Medzi tieto Casti patria: vodici, vstupy, priepustnost’ a vystupy. (Harmeling et. al., 2017 —
Felix et. al., 2017)

Vodici sa skladaju z dvoch oblasti: marketingové ciele firiem v socialnych sietach

a socialne siete vyuzivajice motivaciu zakaznikov. (Harmeling et. al., 2017 — Felix et. al.,
2017)

Medzi marketingové ciele firiem socialnych sieti je uvadzana potreba firiem ziskat’
externé zdroje od zakaznikov, sluziace na lepSie predvidanie a vyrovnanie sa
environmentalnymi udalostami. Dal3i rozdiel je sledovany medzi proaktivnymi a
reaktivnymi marketingovymi ciel'mi socialnych sieti, ktoré sa moézu liSit' podla typu
cielového trhu a velkosti firmy. Proaktivne ciele sa urcujui s cielom dosiahnutia lepsej
online ndvstevnosti, stimuldcie predaja a zvySenia atraktivnosti znacky. Reaktivne ciele
kladu doraz na analyzu a monitoring ¢innosti zakaznikov. (Harmeling et. al., 2017 — Felix
et. al., 2017)

Socidlne siete vyuZzivaji motivaciu zakaznikov pre ziskanie doleZitych informacii,
zdrojov a vytvorenie konkuren¢nej vyhody na trhu. Motivécia zdkaznikov funguje na
principe vyuzivania socialnych sieti a uspokojeni ich psychologickych a socialnych potrieb.

(Muntinga et. al., 2011)

Vstupy sa skladaji z dvoch oblasti: iniciativy firiem v oblasti angaZzovanosti v
socialnych sietach a spravanie sa zakaznikov na socialnych sietach. (Harmeling et. al.,

2017)

Iniciativa zo strany firiem na socialnych siet’ach je zalozena na aktivnej interakcii
so zakaznikmi. Firmy chct ziskavat’ opakovane ddlezité informécie od svojich zakaznikov,
aby mali prehlad’ o ich potrebach a vedeli podl'a nich upravit’ marketingovu stratégiu firmy.
Rozlisuju sa dve formy iniciativ firiem pre zapojenie zdkaznikov do socidlnych sieti: prva
forma je zalozena na lohach a druha je predstavovana v zazitkovej podobe. (Harmeling et.
al., 2017)
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Iniciativa zalozena vo forme uloh sa vyuziva pri tvorbe pociatocnych faz
marketingovych stratégii a zakaznici sa m6zu s nimi stretnat’ napriklad v podobe pisania
recenzii. Iniciativa firmy v podobe zazitkov a motivacie zapojenia zakaznikov vyuZziva
zazitkové udalosti aich ulohou je vytvorit emociondlnu priptitanost’ zdkaznikov.

(Harmeling et. al., 2017)

Spravanie ziakaznikov na socialnych sietach je rozliSované medzi aktivnymi
a pasivnymi prejavmi. Spravanie pouzivatel'ov na socialnych sietach je hodnotené podla
pozitivnych, alebo negativnych prejavov. Pozitivne spravanie pouzivatel'ov na socidlnych
sietach prospieva firme v oblasti marketingu, pretoze sa prezdiela uverejneny obsah a
pouzivatelia prispievaji svojimi vlastnymi zdrojmi. Na druhu Stranu, negativne spravanie
pouzivatel'ov je sledované v podobe negativnych komentarov, alebo iného negativneho
postoja pouzivatel'ov k obsahu na socialnych sietach. Spravanie zdkaznikov na socialnych
siet’ach je rozdelené do troch skupin: konzumenti sledujuci len obsah profilu na socialnych
sietach, prispievaci hodnotiaci produkty firmy a tvorcovia publikujuci obsah profilu na
socialnych siet'ach. (Maslowska et. al., 2016 — Harmeling et. al., 2017 — Muntinga et. al.,
2011)

Tretou Castou zapojenia zédkaznikov je priepustnost’. Priepustnost’ sa skladd zo
socialnej prepojenosti a socialnej interakcie fungujucich na principe vymeny, z ktorej
ziskavaji vyhodu obe strany. Pozitivna interakcia medzi firmou a zdkaznikmi rozvija
fungujice medziludské vztahy prindsajice vyhodu obom zainteresovanym stranam.

(Goldenberg et. al., 2009 — Hinz et. al., 2011)

Socialna prepojenost’ je charakterizovana, ako pocet vézieb, ktoré jednotlivec
nadviazal na sociadlnych sietach. Tieto vdzby maju silny socidlny vplyv na spravanie
pouzivatel'a. PouZzivatelia pri interpretovani neoverenych informécii zo silnych vizieb,
prejavuji k informéciam vo vicsine pripadov pozitivny postoj. Na druht stranu, pri slabsich
véazbach je ich postoj negativny a menej doveryhodny. (Goldenberg et. al., 2009 — Hinz et.
al., 2011)

Socialna interakcia je Vv kontexte socialnych sieti definovana, ako vzajomna
prepojenost’ medzi informaénymi tokmi. Na jednu stranu sa rozvija rovnocennost
V interakcii medzi firmou a zdkaznikmi. Na druht stranu v interakcii medzi zdkaznikmi
funguje vzijomné ovplyvilovanie v zmenach postoja, alebo v spravani na socialnych

sietach. ( Peters et. al.,2013)
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Poslednou ¢ast’'ou teorie zapojenia zakaznikov st vystupy. Vystupy st Specifikované,
ako zapojenie zdkaznikov, odzrkadl'ujice interakciu medzi firmou a zdkaznikom, alebo
medzi dvoma a viacerymi zakaznikmi na socialnych sietach. Vystupy vyjadruju intenzitu
zapojenia firmy alebo zdkaznika. Pridana hodnota zakaznika v interakcii medzi firmou
a zakaznikom zavisi od poCtu zakaznikov a urovne interakcie. (Harmeling et. al., 2017 —

Vivek et. al., 2012)

1.2.4. Marketingovad komunikacia na socidlnych sietach

Marketingova komunikacia je charakterizovana, ako vyuzitie socialnych sieti na
dosiahnutie komunikaénych a marketingovych cielov. V tradicnom marketingu je
marketingovy mix definovany, ako 4P — produkt, miesto, cena a propagacia. Na socialnych
sietach sa marketingovy mix od tradi¢ného marketingu odliSuje a rozsiruje 4P 0 l'udi,

participacie, propagacie a platformy. (Zimmerman — Sahlin, 2010)

V marketingovej komunikécii na socialnych sietach sa rozliSuje medzi dvoma
pristupmi: strategickym a kampanovym pristupom. Strategicky, alebo dlhodoby pristup st
¢innosti, vykonavané firmami dlhodobo a na pravidelnej baze. Medzi tieto typické ¢innosti
patria: recenzie a fora, pravidelna komunikacia s pouzivateI'mi prostrednictvom blogov
alebo tweetov. Pri spravnej realizacii ¢innosti zahfiiajucich strategicky pristup, dochadza
k dosahovaniu strategickych ciel'ov firmy. Strategicky pristup v marketingovej komunikacii
na socialnych sietach méze napomahat’ k budovaniu znacky a povesti firmy. Dolezitym
krokom firmy ktspechu je, aby osoby zodpovedné za marketingovi komunikaciu na
socialnych sietach rozliSovali marketingovii komunikaénu stratégiu na socialnych sietach
podl'a cielového publika, ponuky, znacky. Pre firmy je prosperujice, aby zvolili rovnaky
pristup pre vSetkych pouZivatelov aje potrebné udrziavat aktivnu komunikéciu
S pouzivatel'mi, zaujimat’ sa o ich potreby a preferencie. Po vybudovani marketingovej
komunikacnej stratégie moze firma zacat' s kratkodobymi projektami, ktoré musia byt’
uskuto¢nené v stanovenom case, termine a byt v sulade so stratégiou marketingovej
komunikacie na socialnych sietach, aby sa dokazali uspesne splnit’ ciele firmy. (Zarrella,

2009)

1.2.5. Vyhody a nevyhody marketingovej komunikdacie na socialnych sietach

Marketingovéa komunikacia na socialnych sietach poskytuje firmam Sirokt skalu

moznosti podporujuce zvysenie povedomia 0 znacke, oslovenie potencialnych zakaznikov,
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propagacia znacky alebo ziskanie nevyhnutnych informécii pre vytvorenie konkurencnej

vyhody. Nasledujuca Cast’ bude blizsie charakterizovat niektoré z vyhod, ktoré ponuka

vyuzitie marketingovej komunikacie na socialnych siet’ach.

Budovanie povesti a reputacie — pre firmu je vel'mi dolezité zvysenie atraktivnosti
Vv online prostredi prostrednictvom spravneho vyuzitia socialnych sieti. Kazda firma
by mala mat skupinu l'udi, venujicu sa interakcii s pouzivatemi a vytvaraniu
pravidelnej komunikécie. Je potrebné sa pripravit’ na pozitivne, ale aj negativne
situacie, na ktoré treba reagovat’ slusne a zdvorilo. (CyberCash Worldwide, 2019)
RieSenie krizovej situacie — sucast’ podnikania je aj rieSenie krizovej situacie, ktort
by mala firma ocakavat’ a byt na fiu pripravena. Je dolezité reagovat’ v spravny cas
anajst’ optimalne rie§enie. Dal§im dolezitym krokom je urobit’ opatrenia do buducna,
aby sa podobnd situacia neopakovala a minimalizovat' jej dopad na budtcnost
podnikania. (CyberCash Worldwide, 2019)

Propagacia a zl’avy — vyhodou komunikacie na socidlnych siet’ach je jednoducha
informovanost’ pouzivatelov o zvyhodnenych cenach, zlavich a novinkéch.
V stcasnej dobe je pre pouzivatel'ov vel'mi atraktivne usporiadat’ online sutaz, kde
sa po splneni jednoduchych podmienok mozu do sutaze zapojit’ a ziskat” hodnotné
ceny. Sucastou podmienok modze byt zdielanie sit'aZe, alebo oznacenie inych
pouzivatelov, Co zabezpefi propagéaciu a zvySenie sledovanosti  profilu na
socialnych sietach. (CyberCash Worldwide, 2019)

Meranie sentimentov — socialne siete st platforma umoziujica pouzivatelom
vyjadrovat’ svoj nazor na firmy a ich znacky. Firma moze prostrednictvom vyjadreni
pouzivatel'ov na socidlnych sietach ziskat’ potrebné informacie o ich potrebach
a nespokojnosti a vyuzit' ich vo svoj prospech. Firmy si tymto spdsobom mozu
vytvorit’ konkurencnu vyhodu a nastavit’ stratégiu pre dosiahnutie lepsej pozicie na

trhu. (CyberCash Worldwide, 2019)

Nasledujuca cast’ kapitoly bude blizSie definovat nevyhody tykajuce sa

marketingovej komunikécie na socidlnych sietach. Medzi tieto nevyhody patri: nevhodna

znacka na socialnych sietach, inava socialnych sieti, problém kontextu, negativna

publicita a nezmazatel’nost’.

Nevhodna znacka na socialne siete — na socialnych sietach sa stretivame

s kategoriou produktov, nevhodnych na propagovanie prostrednictvom socialnych
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sieti. Dovodom nevhodnosti propagacie tychto produktov na socialnych sietach je
nezaujem zo strany publika. V tejto kategorii sa mozeme stretnit’ aj so Sperkami,
drahymi predmetmi, alebo autami, ktoré moézu na ludi pdsobit’ povySeneckym
dojmom. (Buresova, 2022)

Unava socialnych sieti — jednou z nevyhod a najvicsich obav firiem vyuzivajacich
socialne siete na propagaciu, je buduci nezdujem pouzivatelov o socidlne siete.
Firmy musia vyuzit’ aktudlnu situaciu, pretoze len ¢as ukaze, ¢i pouzivatelia nestratia
zaujem a ich pocet bude narastat’, alebo atraktivnost’ socialnych sieti sa vytrati. Stav
unavy socialnych sieti moze nastat’ prehnanym poctom rekldm na socialnych siet’ach,
pretoze stranky zacni posobit’ komeréne a budu vytlacat’ zaujmy a hlavny dévod
existencie socidlnych sieti sa vytrati. Pre socialne siete je dodlezité zachovat
rovnovahu medzi aktivitou pouzivatel'ov a zdielanim reklam. Tento problém nastal
na stranke Facebook, kde pouzivatelia vycitali prilisni komercnost, pretoze sa im
zobrazovali reklamy CastejSie, ako prispevky od ich priatel'ov. (BureSova, 2022)
Problém kontextu — pre marketingovych pracovnikov je jednou z najnaro¢nejsich
uloh zabezpecit vhodné umiestnenie reklamy na socidlnych sietach. Reklama sa
moze zobrazit' vedl'a nevhodného prispevku, alebo je umiestnena v nevhodnej
skupine pouzivatel'ov a mdze pdsobit’ odpudivym, alebo rusivym dojmom. Mo6Ze sa
jednat’ o reklamu s erotickym obsahom, konkuren¢né zdielanie, umiestnenie do
skupiny sinymi preferenciami, alebo nazormi, nez uznava firma umiestiujica
reklamu. (Buresova, 2022)

Negativna publicita — moznost’ zdiel'ania a komentovanie obsahu prinasa firme
vyhody, ale na druhu stranu aj mozné rizikéd a negativne referencie. V dnesnej dobe
sa na socialnych sietach vyskytuja falosné spravy Siriace pouzivatel'mi, ktori produkt
vacsinou nevyskusali a nepoznajii ho, alebo sa vo vicSine pripadov v rieSenej
problematike nevyznaji. Negativna publicita patri k najvacSim rizikdm na
socidlnych sietach, pretoze sa medzi pouzivateI'mi Siri vel'mi rychlo a modze
poskodit’ povest’ a dobré meno znacky firmy. (Buresova, 2022)

Nezmazatel’nost’ — socialne siete st platforma urcena na zdielanie fotografii, videt,
prispevkov a 'ubovol'ného obsahu pouZivatel'ov socidlnych sieti, ktori sa uklada na
externé tlozisko. Firmy vyuzivajuce socialne siete musia byt zodpovedné a vopred

si premysliet’, aky obsah budu zdiel’at’ na svojom profile. Pri neuvdaZzenom zdielani
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obsahu mézu nastat’ problémy s autorskym pravom a ochranou znacky, alebo loga

firmy. (Buresova, 2022)

Sucast'ou vyuzitia komunikacie na socialnych siet’ach su jej vyhody, ale aj nevyhody,
ktoré sa odporti¢a minimalizovat’ pre zvySenie uspechu firmy vyuzivajucej takyto typ
komunikacie pre rozvoj biznisu. Spravcovia obsahu na socidlnych sietach nedokazu
zabranit’ vSetkym vzniknutym negativnym vplyvom, ale ich kontrola méze byt vykonavana
Vv pravidelnejsich ¢asovych intervaloch a minimalizovat’ vyskyt vysSie uvedenych nevyhod

vyuzitia socialnych sieti.
1.2.6. Komunikacny mix na socialnych sietach

Komunika¢ny mix na socidlnych sietach vyuziva klasické marketingové nastroje,
ktorymi st reklama, priamy marketing, PR a podpora predaja. Socialne siete st platforma
poskytujica moznost' vyuzit' Specifické formy, ktoré zefektivituji komunikaciu so
zakaznikmi. Medzi $pecifické nastroje zarad'ujeme word of mouth marketing tzv. Gstny
marketing, viralny marketing a guerilla marketing. Firmy by mali venovat zaujem
komunikacii, pretoZze na socidlnych sietach ma vacsi vplyv na zakaznikov, ako na ich

webovych strankach. (Buresova, 2022)

V nasledujticej Casti budu charakterizované klasické marketingové nastroje a blizSie

definované $pecifické formy marketingovej komunikacie. (Buresova, 2022)

Reklama na socialnych siet’ach je platend forma reklamy vyuzivajuca socialne siete
na propagaciu, ako napr. Facebook, Instagram a iné. Socialne siete st charakterizované, ako
interaktivne platformy a webové aplikacie, ul'ahcujlice diskusiu, recenzie, interakciu, alebo
vymenu obsahu tvoreného pouZzivateI'mi. Okrem socidlnych stranok, ako je napr. Facebook
sa reklama objavuje na online blogoch, forach, mikroblogoch, zdielanych fotografiach,
recenziach, hrach na socidlnych siet’ach, videach a v celom virtualnom svete. (Ohajionu —

Mathews, 2015)

Priamy marketing je cielena interaktivna komunikacia bez zapojenia d’alSieho
mediatora do interakcie so spotrebite'mi. Priamy marketing pozostava z ¢innosti, ako st
obchod, vyskum, konverzia a udrzby, pomocou rdznych prostriedkov na predaj a priamy
vztah so spotrebiteI'mi. Zahfiia ¢innosti pozostavajice, ako pracovanie s databazou, priama

posta, telemarketing, ainé komunikacné néstroje. V dneSnej dobe pouziva vécSina
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uspesnych firiem priamy marketing a Vv reklamnych agentirach vytvaraji samostatné

oddelenia pre priamy marketing. (Karaxha — Tolaj — Abazi, 2016)

PR, alebo vzt’ahy s verejnost’ou su komunikaénym prostriedkom sliziacim na
komunikaciu, vnimanie a tvorbu strategickych vzt'ahov medzi firmou a ostatnymi internymi
a externymi subjektami. PR je komplexna a rozsiahla komunika¢néd funkcia v ramci celej
firmy. Vsetky Cinnosti tykajuce sa vztahov s verejnost'ou si vyzaduji pristup ku vSetkym
komunika¢nym funkciam celej firmy. PR zohravaju kl'a¢ovu ulohu pri vysvetleni a podpore

konkrétnej veci, alebo udalosti vytvorenou firmou. (Benecke — Skinner — Marsham, 2013)

Podpora predaja je realizovana prostrednictvom kratkodobych impulzov, ktoré
moze firma prezentovat’ na socialnych sietach. Zakaznici sa mézu stretntit’ s podporou
predaja na socidlnych sietach, vo forme organizovanych sutazi, zlavach, akciovych
udalostiach ainych vyhodach pri nakupe v kamennej predajni a na internete. Firmy
vyuzivaju aj affiliate program fungujlci na principe propagacie produktov v spolupraci

s influencermi. (Buresova, 2022)

V nasledujticej casti budil blizSie definované Specifické formy marketingovej
komunikacie vyuZivajice na socidlnych sietach. Medzi tieto Specifické formy komunikacie

patri viralny marketing, word of mouth marketing a guerilla marketing.

Viralny marketing je metoda, fungujlica na principe zdiel'ania obsahu konkrétnej
znacky pouzivatel'mi na socialnych siet'ach. Viralny marketing sa objavuje v podobe videi,
e-mailov, blogov, prispevkov na socialnych sietach, webovych odkazov, alebo v podobe
grafickych obrazkov. Uspesné marketingové kampane maju $pecifické vlastnosti,
povzbudzujice pouzivatel'ov k Sireniu obsahu znacky firmy. Viralny marketing napomaha
firmam zlepsit’ ich imidZ s vel'mi nizkymi ndkladmi, prostrednictvom komunikéacie medzi
spotrebitel'mi. Dalsou vyhodou §irenia obsahu na socialnych sietach je narast po¢tu novych

pouzivatelov. (Petrescu, 2014)

Word of mouth marketing tzv. astny marketing funguje na principe Sirenia
informacii o produktoch urc¢itej znacky medzi 'ud’'mi. Definicia tstneho marketingu je vel'mi
obsirna, pretoze fungovanie ustneho marketingu spociva v komunikacii medzi I'ud'mi
0 konkrétnom produkte. Firmy vyuzivaju ustny marketing a pracuji, aby jeho existencia

neostala ndhodna a posobil na l'udi prirodzene. (Sernovitz, 2012)
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Na definicie Word of mouth marketingu sa pozera z viacerych stranok. Prva definicia
popisuje Ustny marketing, ako umenie a vedu budovania komunikacie medzi spotrebitelom
a obchodnikom, alebo navzajom medzi spotrebitel'mi. Druhd definicia Specifikuje Ustny
marketing, ako impulz dania dovodu spotrebitefom zaujimat’ sa o produkt firmy
a zabezpecit' konverzacii pohodlny a prirodzeny priebeh. V poslednej definicii ustneho
marketingu sa hovori o snahe firiem vytvorit’ atraktivny imidz produktov a poskytovania
sluzieb, aby pouzivatelia prirodzene $irili pozitivne informacie o ponuke firmy pre svoje

rodiny, zndmych, priatel'ov a d’alSich l'udi. (Sernovitz, 2012)

Guerilla marketing je forma marketingu, prisposobujuca posolstvo znacky
spotrebitelom patavym, neoakavanym a osobnym sposobom. Pojem guerilla je
prirovnavany K taktike pouzivanej a vytvorenej armadou v obdobi, ked’ nemali dostatocné
prostriedky na dosiahnutie svojich politickych a vojenskych cielov, prostrednictvom
tradiénych metdd. Guerilla stratégia spocivala vo vyuziti prilezitosti v Case, kedy to ich
oponent nebude ocakavat’ a budi mat najlepSiu vyhodu zattocit. V kone¢nom doésledku st
vo vela ohl'adoch tieto zdkladné postupy guerilla stratégie porovnatel'né s planom guerilla

marketingu. ( Margolis — Garrigan, 2008)

Kroky planu st nasledovné:

1. Identifikovat’ cielové publikum,
2. stanovit’ stratégiu, ktord zapdsobi na publikum najefektivnejSim spésobom,
3. oslovit’ ciel'ové publikum neocakdvanym a atraktivnym sposobom.

Firmy vyuzivajice guerilla marketing musia pravidelne inovovat’ stratégiu a vytvorit’
pre spotrebitel'ov dojem, ktory bude jedine¢ny a atraktivny pre znacku firmy. ( Margolis —
Garrigan, 2008)

1.3.  Online marketing na socialnych siet’ach

Marketing na socidlnych sietach napomaha k zlepSeniu interakcie so zakaznikmi
a propagacii produktov a sluzieb poskytovanych firmou. Socialne siete, ako nastroj
marketingovej komunikacie, prinasaju pre firmy Siroka $kalu konkurenénych vyhod. Na
druht stranu moéze posobit’ pre firmy odstrasujuco z dévodu nedostatoénych poznatkov,
informovanosti a ochoty riskovat. Pre Gspesnost’ marketingu na socialnych sietach musi

firma zabezpecit' pocit dovery u zakaznikov prostrednictvom zaujimavého a putavého
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obsahu. Vybudovanie dovery u zékaznikov vyvola retazovy proces zdiel'ania obsahu
a zaujmu zakaznikov sa s nim podelit na ich socidlnych sietach. Retazovy proces zabezpeci
obchodné pokrytie a rozsirenie obsahu nad radmec ciel'ového publika. Medzi najt’azsie kroky
uspesného zapojenia marketingu na socidlnych siet’ach patri: vytyCenie ciel’a, poskytovanie
sluzby a vytvorenie obsahu, ktory budi propagovat’ prostrednictvom vhodnej internetove;j

platformy. (Howell, 2020)

V dnesnej dobe je marketing na socidlnych sietach jednou z najvyuzivanejSich
foriem propagacie ponuky firmy ainterakcie so zakaznikmi. Uverejneny obsah na
socialnych sietach je ovplyviiovany vekom ciel'ového publika, kultirou, naboZenstvom,
rasou, zaujmami, miestom pdsobenia, vzdelanim, pohlavim a podobne. Vsetky tieto faktory,
ovplyviiujuce marketing, robia zo socidlnych sieti dokonaly prostriedok na oslovenie,

zacielenie vhodného publika a dosiahnutie celkového tuspechu firmy. (Howell, 2020)
1.3.1. Vyhody a nevyhody online marketingu na socidlnych sietach

Marketing socialnych sieti moéze priniest firmdm velké mnoZstvo vyhod. So
spravnym pristupom si vedia vybudovat’ povedomie o znacke, rozsirit’ zdkaznicku zakladiu,

vykonat’ prieskum trhu a najst’ nové trhové prilezitosti. (Cata — Bolotaeva, 2011)

Nasledujuca cast’ $pecifikuje niektoré z vyhod vyuzivania online marketingu na
socialnych sietach, medzi ktoré patri: budovanie znacky, zvySenie predaja, monitoring
aktivit publika, nakladova efektivnost’, zvySenie spokojnosti zdkaznikov a zlepSenie

lojality ku znacke a iné.

- Budovanie znacky je jednou z najdolezitejSich marketingovych cielov firiem.
Socidlne siete v porovnani s tradiénymi médiami maju vyhodu v efektivnejSom
spdsobe propagécie a rychlejSom Sireni obsahu, ktory zasiahne cielové publikum,
anepriamym spdsobom aj ostatnych pouzivatelov socialnych sieti. Firmy
vyuzivajuce marketing na socidlnych siet'ach maju vacsiu prilezitost’ ziskat’ uznanie
znacky od potencialnych zakaznikov a rozsirit’ si zakaznicku zakladnu. (Joshi, 2019)

- Zvysenie predaja je dalSou vyhodou pre firmy vyuzivajice marketing na socialnych
sietach. Socidlne siete patria medzi formy marketingu, pri ktorych je vySsia miera
uzatvarania zmluv v porovnani s ostatnymi formami marketingu. Firmy vyuzivajt

socialne siete pre zviditeI'nenie a propagaciu ich ponuky. Firmam sa prostrednictvom
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socidlnych sieti otvaraji nové trhové prilezitosti a moznost’ premenit’ potencialnych
zakaznikov na skuto¢nych zakaznikov. (Joshi, 2019)

- Monitoring aktivit publika slizi na vnimanie spolo¢enskych rozhovorov,
aktualnych trendov, popularnych tém, ale aj ich problémov. VSetky tieto ziskané
informacie z monitoringu publika ul'ahcujt firme tvorit’ obsah ponuky. (Joshi, 2019)

- Nékladova efektivnost’ umozituje firmam sledovat’ navratnost’ investicii, pri
zachovani vécsSieho rozpoCtu na dalSie marketingové a obchodné vydavky.
Marketing na socidlnych sietach sa méze stat’ nakladovo najefektivnejSou sucastou
marketingovej stratégie. Dévodom je bezplatna registracia na vicsine socidlnych
sieti a doplnkové propagaéné moznosti na socidlnych sietach su v porovnani
s ostatnymi marketingovymi aktivitami relativne lacnejsie. (Joshi, 2019)

- ZvySenie spokojnosti zakaznikov a zlepSenie lojality ku znac¢ke patria medzi
primarne ciele, ktoré si chce naplnit kazda firma. Spokojnost’ zékaznikov a
ich lojalita ku znacke su navzajom prepojené, a preto je dolezité neustale udrziavat
interakciu so zakaznikmi a vytvorit’ puto medzi firmou a zakaznikmi. Zakaznici
povazuju socidlne siete za komunikacny kandl, prostrednictvom ktorého maji
moznost’ komunikovat’ priamo s firmou a rozvijat’ tak lojalnu zakladnu zakaznikov.

(Joshi, 2019)

Marketing na socialnych sietach ma velké mnoZstvo vyhod, ale na druhu stranu ma
aj svoje slabé stranky. Nasledujuca Cast’ priblizi nevyhody vyuzivania marketingu na
socialnych sietach. Medzi nevyhody patri: ¢asova narocnost’, negativna publicita,

bezpeénost’ a ochrana osobnych udajov. (SimpliPixel, 2021)

- Casova naro¢nost’ je jednou znevyhod vyuZivania marketingu na socialnych
sietach. Tvorba a prisposobenie obsahu, aktivna interakcia s pouzivatel'mi, tvorba
grafiky, tvorba prispevkov a vynalozenie marketingového usilia su ¢asovo narocné
aktivity, ktoré firma musi robit’ pre jej uspesnost’ na socialnych sietach. (Indeed,
2022)

- Negativna publicita je fakt, sktorym sa kazdy den stretavaju pouzivatelia
socidlnych sieti, vratane firiem aich marketingu. Socidlne siete st otvorenou
platformou, kde sa pouzivatelia moézu podelit o svoje myslienky, nazory
a skusenosti. Firmy vyuzivajuce marketing na socialnych siet’ach st vystavené riziku

negativnej spitnej vizby od pouzivatel'ov na socidlnych sietach. (SimpliPixel, 2021)
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- Bezpecnost’ a ochrana osobnych udajov st jednou zo slabych stranok pouzivania
marketingu na socidlnych sietach. Sti¢ast'ou registracie na socialnych platformach je
odovzdanie vSetkych osobnych udajov a sukromnych citlivych informacii. Po
odovzdani tychto citlivych udajov sa znacka stava zraniteInou pri moznych utokoch

zo strany hackerov. (SimpliPixel, 2021)

Firmy vyuzivajuce socialne siete pre rozvoj ich marketing musia Celit negativnym
vplyvom nachadzajicim sa vo Virtualnom prostredi. Na druht stranu, negativna spitna viazba
prinasa informadcie, ktoré po ich zapracovani mézu pomoct’ firme pri nastaveni ich buduce;j
marketingovej stratégie. Casovd naro¢nost tvorby obsahu na socidlnych sietach je
nevyhnutna pre tspech firmy na socidlnych sietach a musia sa sfiou marketingovi
pracovnici stotoznit. Pre zvySenie bezpecnosti a ochrany osobnych tdajov musia firmy
zvysit' svoju opatrnost’ a vykonavat’ kontrolu na socialnych sietach, aby neprislo k uniku

citlivych informécii a nestala sa firma zranitel'nou.

1.3.2. Typy cielenych reklam

Na zédklade preferencii, zdujmov a vlastnosti potencidlnych zékaznikov je
prisposobeny obsah reklamy propagovany vo forme cielenej reklamy. Vytvorenie obsahu
reklamy pre Specifické skupiny l'udi zavisi od zozbieranych tdajov podl'a demografickych,
behavioralnych alebo psychologickych faktorov. Behavioralne faktory Specifikuji histériu
nakupov a online aktivity. Psychologické faktory zahfiiajii Zivotny $tyl a osobnost’. Medzi
demografické faktory radime vek potencidlnych zédkaznikov, uroven prijmu a postavenie v
zamestnani. Cielend reklama je prevazne rozsirena v digitidlnej podobe, ale vyuziva sa aj

Vv papierovej forme ( noviny alebo ¢asopisy) . (Indeed Editorial Team, 2021)

Cielena internetova reklama je vytvorena s dosiahnutim rovnakého ciel'a ako
klasicka reklama. Vyhody internetovej reklamy v porovnani s klasickou reklamou su:
presnejSie zacielenie publika, dobrd meratelnost’, interaktivnost’ a aktivnejSia spatna vizba.
Cielom internetovej reklamy je dosiahnutie ndrastu ndvstevnosti, budovanie povedomia

a zvysenie predaja produktov a sluzieb. (Janouch, 2020)

V nasledujucej cCasti budu bliz§ie Specifikované typy cielenej reklamy. Medzi
zakladné typy patri: kontextové zacielenie, behavioralne zacielenie, geografické

zacielenie, socio-demografické zacielenie, retargeting, ¢asové a technické zacielenie.
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- Kontextové zacielenie predstavuje reklamu, s obsahom prezentovanym myslienkou
firmy. Takyto typ zacielenia moze u zakaznikov vyvolat’ spojitost medzi reklamou
a vybranym produktom, alebo sluzbou firmy. (Indeed Editorial Team, 2021)

- Behavioralne zacielenie zohl'adiiuje ¢innosti, aktivity a spravanie zakaznikov pri
vybere spravneho umiestnenia reklamy. (Indeed Editorial Team, 2021)

- Geografické zacielenie sa sustred’uje na potencidlnych zédkaznikov na zaklade ich
geografickej polohy. Firma moze prostrednictvom IP adresy pouzivatel'ov ziskat’
uzitocné informacie a polohu pouzivatelov, aby vytvorili prisposobenu reklamu.
(Indeed Editorial Team, 2021)

- Sociodemografické zacielenie vyuziva reklamu, ktorej obsah je prispésobeny na
zaklade demografickych udajov pouzivatel'ov. (Indeed Editorial Team, 2021)

- Retargeting sa zameriava na zakaznikov, ktori uz o produkt, alebo sluzbu vybranej
znacky prejavili zaujem. (Indeed Editorial Team, 2021)

- Casové zacielenie sa na potencialnych zédkaznikov zameriava vo vybranom obdobi,
kedy st v ich nakupnej ¢innosti najaktivnejs$imi. (Indeed Editorial Team, 2021)

- Technické zacielenie vyuziva reklamu, zameriavajiicu sa na softvér a hardvér
potencialneho zakaznika. Sirka pasma siete, alebo zariadenia pouzivatel'a vplyva na

tvorbu obsahu reklamy s technickym zacielenim. (Indeed Editorial Team, 2021)

Vsetky definované typy cielenej reklamy sa zameriavaju na uréité ciel'ové publikum,
ktoré sa odliSuje v roznych zdujmoch, preferenciach alebo zvykoch. Blizsia $pecifikéacia
vybranych typov cielenej reklamy umozni pouzivatelom rozlisit’ s akym typom reklamy sa

pri pouZivani Internetu stretavaju.

1.4. Vybrané nastroje online marketingovej komunikacie

Nastroje online marketingovej komunikéacie su definované, ako subor vzijomne
ovplyviiovanych c¢innosti, urenych na zvySenie efektivnosti komunikacie s cielovym
publikom. Marketingové oddelenie musi nastavit’ stratégiu firmy a zvolit’ vhodné nastroje
marketingovej komunikacie, ktoré pomoézu dosiahnut stanovené ciele a prinesu firme
uspech. Najdolezitejsim krokom v procese oslovenia publika je nastavenie marketingovej

komunikacnej stratégie. (MarcomCentral, 2022)
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Dalsia ¢ast’ bude charakterizovat’ nastroje marketingovej komunikacie vyuZivajice
sa v online prostredi, medzi ktoré patri: online podpora predaja, online priamy marketing

a online public relations.
1.4.1. Online podpora predaja

Podpora predaja zahffia nastroje, ktoré su neoddelitelnou sucastou zloziek
komunika¢ného mixu. Spolo¢nou ¢rtou nastrojov je naplnenie stanoveného ciel’a a v pripade
podpory predaja sa firma zaujima o ¢asovy ramec ponuky. Nastroje marketingovej
komunikacie online podpory predaja zdoéraziuji ¢asovu obmedzenost ponuky, s cielom
motivovat’ ich k ndkupu produktu, alebo sluzby. Online platformy umoziuji firmédm
segmentovat’ pouzivatel'ov na zdklade ich vyhl'addvaného kontextu, online aktivit a zacielit’
ponuku podla ich zaujmu. Medzi nastroje podpory predaja patri: affliate marketing,
vyhPadivade produktov, vzorky, kupdény a vernostné programy, advergaming

a sut’aze. (Prikrylova a kol., 2019)

- Affliate marketing funguje na zaklade korporacie medzi firmou predavajicou
produkt, alebo medzi sluzbou a sprostredkovatel'om, ktory tieto produkty a sluzby
predava prostrednictvom internetovej platformy za urcitd protihodnotu. (Martin,
2015)

- VyhPadavace produktov s Specializované webové stranky, ktoré porovnavaju
jednotlivé produkty a sluzby od rozlicnych vyrobcov a znadiek. Okrem iného,
pouzivatelia maji moznost’ produkt, alebo sluzbu ohodnotit’ a podelit’ sa so svojou
sktisenostou. Pre predajcov je registracia do webovej stranky vyhladavaca
produktov prileZitost’ na ziskanie potencidlnych zdkaznikov a rozSirenie zdkaznickej
zakladne. (Ptikrylova a kol., 2019)

- Vzorky, kupony a vernostné programy su nastroje, vyuzivajuce v online, ale aj vo
fyzickom prostredi. Firmy mé6zu ponukat’ vzorky v digitalnej forme, ako demoverzie,
alebo rozne trial verzie dostupné v mobilnej aplikacii. Na socidlnych sietach sa
stretavame s kupoénmi v podobe propagacnych a zlavovych kodov. Firmy vyuzivaja
vernostné programy pre dlhodobé udrzanie stalych zakaznikov a zvySenie vernosti
k znacke firmy. (Ptikrylova a kol., 2019)

- Advergamimg a sut’aZe s d’alSou formou podpory predaja vo virtualnom prostredi.

Advergaming funguje na principe vytvorenia hry, ktorej cielom je informovat’ hraca
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0 produkte, zvySenie povedomia o znacke, porozumiet’ principu zaobchadzania
s produktom a zdiel'anie zazitku z hry, prostrednictvom socialnych sieti. Sutaz
funguje na rovnakom principe, ako advergaming ato je zaujat publikum. Po
vytvoreni sutaze vznika retazova reakcia zdielania sit'aze medzi pouZzivatel'mi

a zvysuje rozpoznatel'nost’ znacky. (Ptikrylova a kol., 2019)

Vyuzitie nastrojov online podpory predaja sa uplatiiuje vo virtudlnom, ale aj vo
fyzickom prostredi. Firmy si m6zu vybrat’ zo Styroch charakterizovanych spésobov online
podpory predaja fungujuce na réznych principoch, ale ich spolo¢nou értou je naplnenie

stanoveného ciel’a
1.4.2. Online priamy marketing

Priamy marketing zefektiviiuje vykondvanie uloh pomocou analyzy a ziskanych
informacii o stalych a potencidlnych zakaznikoch. Ziskané informéacie napomahaju
identifikovat’ konkrétnych zakaznikov, prejavujicich zaujem o produkt, sluzbu, alebo
ponuku a na takato skupinu zakaznikov sa musia firmy zamerat’. Firma méze eliminovat’ iné
formy reklamy a sustredit’ sa na konkrétnu skupinu zakaznikov. Firmy vyuzivajiice priamy
marketing mézu uSetrit’ finanéné zdroje, pretoZze jeho charakteristickou vlastnostou je
efektivna nakladovost. Na zaklade ziskanych informacii o zakaznikoch, moéze firma
vytvorit’ zdkaznicke profily a vyuzit' ich pre identifikovanie a vyhl'adanie najvyhodnejSich

zdrojov novych zdkaznikov. (Tomas, Housden, 2002)

Medzi najpozivanejSie formy online priameho marketingu patria: socialne siete,

priamy mail a informaé¢ny bulletin, ktoré budu blizsie charakterizované.

Socialne siete st internetové platformy obsahujice mnozstvo udajov a informacii
0 pouzivatel'och, ktoré su uzitocné pre firmy vyuzivajuce priamy marketing. Skupiny
a stranky na socialnych sietach st definované, ako databaza pouzivatel'ov o ich aktivitach
alebo zdujmoch. Informdacie a poznatky ziskané na socidlnych sietach mozu sluzit’ na

zlepSenie komunikécie a personalizaciu ponuky pre aktualnych a potencialnych zakaznikov.
(Breur,2011)

Jednym z najpozivanejsich nastrojov priameho marketingu je priamy mail. Priamy
mail je povazovany za formu propagacie zrealizovanu firmou, ktorej cielom je ponuknut’

produkt, alebo sluzbu konkrétnej osobe. Zaslanie priameho mailu prostrednictvom
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internetovej platformy je nakladovo efektivnejsie aviac ekologickejsie, ako tradi¢na

papierova forma posty. (Ptikrylova a kol., 2019)

Pre udrzanie kontaktu a vytvorenie hlbSieho vzt'ahu so zakaznikmi, firmy vyuzivaja
druh e-mailovej spravy v podobe informaéného bulletinu. Firmy vyuZivajice informaény
bulletin musia mat’ vybudovanu databazu kontaktov a udrziavat’ jej datova aktualnost.
Informacny bulletin informuje zdkaznikov o novinkéach, zl'avach alebo o bliziacich sa

akciach. (Ptikrylova a kol., 2019)

Socialne siete, priamy mail ainformacny bulletin patria medzi formy priameho
marketingu vyuzivaného v online prostredi, ktoré mozu uSetrit’ finanéné zdroje a nastavit’

marketingovu stratégiu na konkrétnu skupinu zakaznikov.
1.4.3. Online public relations

V digitdlnom svete si public relations rychlo sa vyvijajucou oblastou a zaroven
marketingovym nastrojom. Firmy musia pre ich Gspesnost’ sledovat’ najaktualnejsie trendy
Vv oblasti aplikécii, existujicich technologickych prilezitosti alebo potencidlneho rizika.
Online public relations, vyuZivajliice digitdlnu komunikaciu, ulahcuju presnejSie zacielit’
reklamu a komerény obsah na zaklade informacii a poznatkov ziskanych z digitalneho
prostredia. Online public relations prinasaju vyhodu v podobe jednoduchS$ieho merania

vplyvu obsahu na publikum a dosiahnutych vysledkov. (Hejlova,2015)

Neoddelitelnou sucastou online public relations st aktivity, medzi ktoré patri:

komunikacia s médiami, spravovanie blogov alebo optimalizacia webovych stranok.

- Pre komunikaciu s médiami firmy vyuzivaju internet, ako nastroj distribucie sprav
a informécii v podobe e-mailov, alebo na vybrani webovu stranku. Pre zlepSenie
komunikacie s médiami moézu firmy poskytovat novinky prostrednictvom e-
mailovych upozorneni, alebo ich publikovat’ v distribuénych kanaloch. (Smith —
Chaffey, 2005)

- Blogy su definované, ako platforma, sliziaca na publikovanie webovych stranok.
Najlepsim prikladom pre tieto webové stranky si: online ¢asopisy, denniky, spravy
alebo zoznamy udalosti. V ramci firmy sa vytvaraji obchodné blogy, vhodné na

preukazanie odbornosti ¢lenov azamestnancov firmy. Pri zalozeni obchodného
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blogu je najdolezitejSie zachovat’ diskrétnost’ a zabranit’ iniku citlivych informacii.
(Smith — Chaffey, 2005)

- Optimalizacia webovych stranok je nastroj pre vylepSenie pozicie vo
vyhladavaoch na internetovych platformach. Cielom optimalizacie webovych
stranok je zvySenie dosahu publikovanych informacii do digitdlneho sveta a
povedomia o firme. Typické techniky vyuzivané pri optimalizacii webovych stranok
st rozdelené do 2 skupin: faktory vyuzivané na webovej stranke a faktory vyuzivané
mimo nej. Faktory vyuzivané na webovej stranke sa zameriavaji na optimalizaciu
vlastnych webovych stranok s najva¢sim dérazom na obsahovy marketing firmy. Na
druhu stranu, faktory vyuzivané mimo webovu stranku sa zameriavaji na budovanie
spatnych odkazov vlastnej webovej stranky s cielom dosiahnut’ zvySenie reputécie

firmy. (Piikrylova a kol., 2019)

Komunikacia s médiami, sprava blogu a optimalizacia webovych stranok st aktivity
vyuzivané v oblasti online public relations, ktoré napomaéhaju k Specifickému zacieleniu

reklamy a obsahu na zaklade informéacii ziskanych z online prostredia.
1.5. Facebook

Facebook je jedna z najpouzivanejSich internetovych platforiem socialnych sieti,
s nekone¢nymi moznostami pre rozvoj komunikacie medzi pouzivatelmi. Prvym krokom
pre rozvoj biznisu na sociadlnych sietach je zalozenie profilu a budovanie zakaznickej
zakladne. Facebook ponuka Siroku Skalu moZnosti pre propagaciu, komunikéciu a iné
aktivity suvisiace s rozvojom biznisu na socialnych sietach. Facebookové zaujmové a
fantSikovské skupiny st idedlnym miestom pre objavenie potencidlnych zikaznikov,
aktivnu a pravidelni komunikéciu so stalymi zadkaznikmi. Pre rozvoj zdkaznickych vztahov
prostrednictvom priamej interakcie st na hodnotenie Urovne profilu dostupné metriky
v podobe: komentarov, likeov. zdielani, reakcii pouzivatel'ov a iné. Firmy moézu dosiahnut’
vysSiu urovenn a hodnotenia profilu, aktivnou interakciou prostrednictvom atraktivneho
obsahu, v podobe obrazkov alebo videi, ktoré po ich zdiel'ani pouZzivateI'mi predstavuji

bezplatnu formu reklamy pre firmu. (Franklin, 2013)
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1.5.1. Marketingovd a obsahova stratégia Facebooku

Facebook patri k najpouzivanejSim internetovym platformam S obrovskym
mnozstvom pouzivatel'ov z celého sveta. Facebook je idedlnym ndstrojom pre propagaciu,
vytvorenia povedomia o znacke, budovanie imidzu a vytvara firme prilezitost pre

implementaciu marketingovej stratégie na Facebooku.

Nasledujuca cast’ bude stru¢ne definovat’ sedem krokov uspesného aplikovania

marketingovej stratégie na Facebooku.

- Stanovenie ciePov — hlavnym a prvotnym krokom pri nastaveni marketingove;j
stratégie je urcenie ciel'ov, ktoré firma planuje prostrednictvom stratégie dosiahnut’.
Medzi typické ciele stanovené na obdobie jedného roka patri: zvySenie kvality
predaja, efektivnost’ ndboru kvalitnych zamestnancov, vidite'nost’ pokroku a iné.
(Michelle,2022)

- Znalost’ publika — pre GspeSnost’ marketingovej stratégie a dosiahnutie cielov je
dolezit¢  mat"  dostatok informacii  aziskanych  udajov o existencii
idealnych potencialnych zakaznikoch. (Michelle,2022)

- Proaktivna interakcia s publikom — pre UspesSnost’ marketingovej stratégie na
Facebooku musia firmy udrziavat’ aktivnu interakciu s publikom prostrednictvom
konverzacii, zdiel'anych prispevkov, diskusii a zvysit angazovanost' firmy na
socialnych sietach. (Michelle,2022)

- Plan Facebookového obsahu — Facebook poskytuje Siroku Skalu moznosti Sirenia
obsahu prostrednictvom prispevkov prezentovanych v réznych podobach.
(Michelle,2022)

- Reklamna stratégia na Facebooku — pre Uspesnost’ reklamy na Facebooku musia
firmy neustale drzat' krok s aktudlnostou obsahu reklam, rozvijat povedomie
0 znacke, udrziavat’ interakciu so zakaznikmi, ziskavat’ dblezité informacie o ich
potrebach a zvolit’ typ reklamy, ktory pomdze dosiahnut’ uspesnost’ marketingove;j
stratégie. (Michelle,2022)

- Zamestnanecka obhajoba — pre zlepSenie socialneho predaja, doveryhodnosti
v znacku a zosilnenie informovanosti si neocenitelnym prinosom zamestnanci
firmy. Aktivnost’ zamestnancov alebo vyssie postavenych ¢lenov firmy prinasa vacsi

pocit prepojenia firmy s publikom na socialnych sietach. (Michelle,2022)
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- Analyza a vysledky marketingovej stratégie firmy — zaverecnym krokom pre
dosiahnutie uspesnej marketingovej stratégie je sledovanie hodnoty stanovenych
metrik, vykonnost’ obsahu, navstevnost’ profilu a rast fanusikovskej zékladne. Pri
porovnavani s konkurenciou moéze firma sledovat’ vykonnost marketingovej

stratégie s priemernymi konkurenénymi vysledkami v pdsobiacom odvetvi.

(Michelle,2022)

Socialna siet’ Facebook je jednym z nastrojov poskytujicich moznost’ zlepSenia
propagécie, rozsirenie zakaznickej zakladne alebo vybudovanie imidzu. Uspe$nost
marketingovej stratégie firmy na Facebooku zalezi od dokladného dodrzania 7 krokov

implementacie marketingovej stratégie, ktoru si firma nastavila.

Obsahova stratégia Facebooku

Informacie patria k najdolezitej§im prvkom ponuky na socialnych sietach. Firmy
vyuzivajuce Facebook marketing, ponukaju okrem produktov a sluzieb svojim zdkaznikom
cenné a zaujimavé informacie. Hodnota informacii potvrdzuje doleZitost’ obsahovej stratégie
na Facebooku. Na zaklade nastavenia obsahovej stratégie sa firma rozhodne o obsahu,
frekvencii zdiel'ania obsahu, type obsahu a akym sposobom bude merana jeho efektivita.

(Haydon,2015)

Pre uspesnost’ obsahovej stratégie je dolezité najst’ rovnovahu medzi zaujimavymi
informaciami a odkazmi predajného obsahu. Firma musi prostrednictvom svojho profilu
udrziavat’ spojenie s pouzivate'mi a vytvorit' puto dovery vich znacku. Pri frekvencii
uverejiiovania prispevkov je dolezité zachovat’ pravidelnost, sledovat’ Casové rozdiely
a pouzivatel'ské reakcie po uverejneni prispevku. Pre firmy nachadzajice sa v pociato¢nej
faze marketingovej komunikacie na Facebooku sa odporaca uverejniovat’ vacsi pocet
prispevok, aby zatraktivnili obsah profilu, rozsirili pouzivatel'ska zakladfiu a posunuli svoju
znacku v rebricku vyhl'adavania na popredné priecky. Pre uspesnost’ obsahovej stratégie je
dolezité vytvorit vzorec na dennej baze, pomdahajuci naStartovat’ a usporiadat tvorbu
obsahu, ktory bude pre pouzivatel'ov atraktivny a zvysi pravdepodobnost’ jeho zdiel’ania. Pre
dosiahnutie stanovenych cielov a uspeSnost’” obsahovej stratégie napomaha tvorba

obsahového kalendara, ktory firme umoziuje prehl'ad vo frekvencii a témach zdiel'aného

obsahu. (Zarrella — Zarrella, 2011)
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1.5.2. Klucove metriky merania

Vykonnostné metriky Facebooku st jednou znajdodlezitejSich ukazovatel'ov
uspesnosti marketingovej stratégie na socialnych sietach, ktoré sa urCuji na zaklade
stanovenych cielov. Metriky su idedlnym nastrojom pre analyzu Uspesnosti profilu
aumoznuju firme jednoduchs$ie ziskavat' cenné informacie o pouzivatel'och. Vyhodou
analyzy vykonnych metrik je moznost’ sledovat’ rozdiely medzi aktivnymi pouzivatel'mi,
ktori nadvazujt pravidelna konverzaciu a pouzivateI'mi sledujtci profil bez hlbsieho ucelu.

(Smith — Treadaway, 2010)

Pri sledovani vykonnosti Facebookového profilu firmy sa odporaca zvazit
zhodnotenie vysledkov metrik. Medzi kIi¢ové metriky patria: zobrazenia, pocet videni
prispevku, pocet likeov na prispevku, komentare, miera zapojenia, konverzia, zmienka
znaCky na socidlnych sietach a iné. Niektoré¢ z vymenovanych kIi¢ovych metrik buda v

nasledujuce;j Casti blizSie definované a bude objasnena sa ich podstata. (Haydon, 2015)

- Komentare — osved¢enym spdsobom, ako sledovat’ aktivitu profilu st komentare pod
uverejnenym prispevkom. Komentére su d’alSou kI'i¢ovou metrikou, umozniujicou
sledovat’” vykon a hodnotu obsahu profilu pre pouzivatel'ov. Informacie, ziskane
Z komentarov st skvelym ukazovatel'om reakcii pouzivatelov na zverejneny obsah
prispevku. Na zaklade ziskanych informdcii, moze spravca profilu rozlisit' medzi
atraktivnym a nezaujimavym obsahom uverejiiovanych prispevkov. (Haydon, 2015)

- Miera zapojenia — miera zapojenia, vyjadruje priemerny pocet pouZivatelov,
reagujucich na prispevok prostrednictvom reakcie, zdielania, alebo komentaru.
Vypocet miery zapojenia na Facebooku je vykonany na zaklade suctu likeov, reakcii,
komentarov, zdiel'ani a podielom celkového poctu fantsikov na Facebookovom
profile. (Lauron, 2021)

- Fanusikovia — budovanie fantsikovskej zakladne je jedna z najlep$ich vyhod pre
rozvoj reklamy na socidlnych sietach azvySenie atraktivnosti Facebookového
profilu. S narastom poctu fantsikov rastie sledovanost’ a zaujem o zverejiiovany
obsah na Facebookovom profile. Zdielanie, komentovanie a reagovanie na
uverejnené prispevky zvySuje povedomie o znacke abuduje prilezitost’ Sirenia
obsahu medzi pouZivate'mi, ktorych by vybrany obsah mohol zaujat. (Haydon,

2015)
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Monitorovanie vykonnostnych metrik profilu firmy na socialnej sieti Facebook
poskytne firme prehlad o kvalite metrik a umoznuje ziskat cenné informacie o
pouzivatel'och, zaujmoch, nazoroch aich potrebach. Pravidelné monitorovanie metrik
poskytne dolezité idaje a informacie, ktoré moze firma v buducnosti vyuzit' pri tvorbe

marketingovej stratégie na socidlnych siet’ach.
1.6. Instagram

Instagram je socialna platforma, umoznujiuca pouzivatel'om bezplatné zdielanie
obsahu vo forme fotografii, videi a pribehov, nadviazat’" sikromnu alebo skupinovu
konverzaciu s ostatnymi pouzivatel'mi, vyuzitie socialnej siete pre komerc¢né ucely na rozvoj
biznisu. Po uspesnej registracii je dolezité nastavenie profilu, v ktorom sa zadaji osobné
udaje a vytvori sa pouzivatel'ské meno. Instagram poskytuje svojim pouzivatelom Siroku
Skalu moznosti, akymi mézu svoj zdiel'any obsah zatraktivnit’. Pri vyuziti tejto platformy na
obchodné tucely sa moéze vybrat' z ponuky funkcii, ktoré umoznia zvysit povedomie o
profile. Medzi tieto funkcie patria: platené reklamy vaSich produktov alebo sluzieb,
kategorizovanie profilu, zdielanie obsahu v pribehoch a profile, vytvorenie a uprava

filmového pasu, zatraktivnenie obsahu prostrednictvom vyuZzitia filtrov. (Sheikh, 2022)

1.6.1. Marketingova a obsahova stratégia Instagramu

Instagram je socialna platforma, umoznujuca budovat zdkaznicku zakladnu pri
spravnom nastaveni marketingovej stratégie. Prvé kroky vytvorenia Instagramovej stratégie
sa neliSia od ostatnych a dolezité je zacat’ sprdvnym urcenim marketingovych cielov, ktoré
zavisia od dopytu cielového publika. Instagram je platforma, umoziujica Sirit’ posolstvo
znacky a zvysit povedomie o znacke vizudlnym sposobom a prezentovat’ produkty a sluzby
autentickym sposobom. Vizudlna pritomnost’ a pravidelnost’ uverejiiovania prispevkov je
neoddelitelnou sucastou uspesného podnikania na Instagrame, pretoze pouZivatelia
Instagramu maju najvy$$iu mieru aktivity a zapojenia, V porovnani s pouzivatelmi na

ostatnych socialnych siet'ach. (Sonnenberg, 2022)

Pre zvySenie Uspesnosti marketingovej stratégie je odpori¢ané naplanovat’ zdiel'anie
obsahu podl'a marketingového kalendara. Marketingovy kalendar sprehladiiuje vytyceny
ciel pre jednotlivé prispevky. Frekvencia uverejiiovania prispevkov je d’al§im krokom

k dosiahnutiu uspechu stratégie a zvySenia interakcie s pouzivate'mi, reagujucimi na
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zverejneny obsah. Pre zvySenie povedomia o znacke na socialnych sietach sa odporuca
vytvorit’ jedinecny graficky $tyl obsahu, odliSujtci sa od ostatnych. Pre zvySenie dosahu
obsahu profilu sa odporti¢a vyuzivat’ znak ,,hashtag*‘, ktory ul'ah¢uje pouzivatelom objavit’
profily, obsahujuce hladany vyraz. Influencer marketing, je nadviazanie spoluprace
S osobnostami socialnych sieti, ktoré propaguji produkt, alebo sluzbu vybranej znacky
azvy$uji povedomie o znacke medzi pouzivatelmi na Instagramovej platforme.
(Sonnenberg, 2022)

Obsahova stratégia Instagramu

Uspech biznisu na Instagram zavisi od znalosti cielového publika a aktivnej interak-
cie s pouzivatel'mi prostrednictvom zverejiiovanych prispevkov, videi, pribehov, alebo pria-
mej konverzacie s pouzivatelmi. Pred uvedenim ponuky firmy je délezité vykonat' analyzu
trhu, ziskat’ informécie o konkuren¢nych firméach pdsobiacich v rovnakom odvetvi a odlisit’
ponukany obsah, aby firma ziskali konkurenénu vyhodu a poukézali na svoju jedine¢nost’.

(DeLane, n.d.)

Pre dosiahnutie Gspechu znacky, stanovenych cielov a vybudovanie zdkaznickej z4-
kladne je dolezité zostavit marketingovy plan, Specificky pre socialnu siet’ Instagram. Medzi
tri kIiCové kroky obsahovej stratégie patri: frekvencia uverejiiovania obsahu, téma obsahu

a dizajn obsahu. (DeLane, n.d.)

Pre zachovanie pravidelnosti uverejiiovania obsahu sa odportca vytvorit’ kalendar
zdiel'aného obsahu. Na udrZanie aktivnosti a atraktivnosti profilu pre pouZivatel'ov, sa musi
na zaklade vysledkov testov z uverejfiovania obsahu, v ré6znych ¢asovych intervalov zistit’
najvyhovujucejsia alternativa pre ich cielové publikum. Existuje viacero sposobov, ako za-
chovat’ uverejneny obsah zaujimavym a poskytntt’ pouzivatelom dovod neustale navstevo-
vat’ ich profil. Originalny obsah uputa a dokaze udrzat’ pozornost’ pouZzivatel'ov, vytvori

pozitivny imidz znacky a zvySuje zapamaétatel'nost’ znacky. (DeLane, n.d.)

1.6.2. Klucové metriky merania
Metriky sliZia na meranie vykonnosti uverejiiovaného obsahu konkrétnym profilom
a sposob, akym nan reaguju pozivatelia sociadlnych sieti. Analyza metrik poskytuje prehl'ad

najatraktivnejSieho obsahu a typu prispevkov, ktoré putaju najvacsiu pozornost’ pouzivate-

I'ov na socialnej sieti Instagram. Zozbierané informacie a poznatky z analyzy metrik, ulah-
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cuju vytvorenie obsahovej stratégie Instagramu. Pre dosiahnutie stanovenych ciel'ov je do-

lezité sledovat’ vykon metrik, ktorych uspesnost’ zodpoveda naplneniu stanovenych cielov.

Pre firmy vyuzivajtce socialnu siet’ Instagram na podnikatel'ské ucely je dolezité, aby firma

vyuzivala ucet tvorcu, alebo biznis ucet. Tieto dva typy uctov poskytuji moznost’ vyuzit’

profesiondlny informacny panel, alebo Instagramové Statistiky, ktoré vlastnikovi umoziuju

prehl’ad o metrikach uverejniovaného obsahu. (West,2022)

Pre analyzu vykonnosti obsahu a budovanie silnejsej stratégie sa odportca sledovat’

Instagramové metriky, ako napr. dosah, pocet likeov, pocet fanusikov, komentare, Instagra-

movy filmovy pas, miera interakcie, hashtag, predaj, najlepsi ¢as na zverejnenie prispevku

ainé.

Miera zapojenia fanusika — fanusik je pouzivatel’, sledujici a zaujimajici sa o uve-
rejneny obsah konkrétnym profilom. Jednym z pozitivnych ukazovatelov je rastuci
pocet fantsikov, ktory prispieva k rozsireniu zakaznickej zakladne. Pocet fantiSikov
zavisi od jedinecnosti obsahu a spdsobu, akym zaujme svoje publikum. Miera zapo-
jenia fanutsika je vyjadrena celkovym poctom interakcii / poctom sledovatel'ov * 100
= miera zapojenia. (Demeku,2021)

Miera zapojenia filmového pasu — jednym zo spolahlivych spdsobov uputania po-
zornosti na znacku je filmovy pas. Filmovy pas je video so zdbavnym a putavym
obsahom, vyuzivajice na propagaciu produktov alebo sluzieb. Profily, pouZzivajlice
filmové pasy majii moznost’ vypocitat’ mieru ich zapojenia. Miera zapojenia filmo-
vych pasov je vyjadrena poctom interakcii filmovych pasov/ poctu prehrati filmo-
vych pasov x 100. (Demeku,2021)

Hashtag — jednou z metrik poukazujacich na popularitu a ptatavost’ profilu na social-
nej sieti. Pouzitim spravnych hashtagov, odkazujucich na znacku vie prilakat’ poten-
cionalnych fantsikov. Profily by mali zahfiat' hashtagy do vsetkych zverejnenych
prispevkov, aby sa ich profil zobrazoval v poprednych prieckach Instagramového
vyhladavacéa. Pred uverejnenim hashtagu je dolezité overit’ jeho relevantnost’ a pri-

radit’ ten najvyhovujicejsi k vybranému obsahu. (Demeku,2021)

Monitorovanie vykonnostnych metrik je rovnako ddlezité na socidlnej sieti Insta-

gram, ako aj na socialnej sieti Facebook. Vysledky analyzy metrik poskytuj spravcom
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profilu prehlad’ o najatraktivnejsom obsahu a type prispevkov, ktoré ptitaju najvacsiu po-
zornost’ Instagramovych pouzivatel'ov a si dolezité pre rozvoj a nastavenie ich marketin-

govej stratégie na socialnych siet’ach.
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2

Ciel’ prace

Hlavnym cielom zaverecnej prace je identifikécia relevantnych metrik obsahovej

vykonnosti socialnych sieti a navrh odporucani pre zefektivnenie ich obsahového

manazmentu. Pre dosiahnutie stanoveného ciel’a je dolezité na zaklade empirického

vyskumu stanovit’ vyhovujuce metriky pre vyhodnotenie obsahovej vykonnosti prispevkov

na vybranych socidlnych sietach.

NeoddeliteI'nou stcast’ou diplomovej prace je jej teoreticka a prakticka cast’ tvorena

z Ciastkovych cielov, napomahajtcich k dosiahnutiu hlavného ciel’a. K dosiahnutiu

hlavného ciela je potrebné postupné vypracovanie ¢iastkovych cielov v teoretickej

a praktickej casti diplomovej prace.

Pre naplnenie hlavného ciel’a zaverec¢nej prace boli identifikované parcidlne ciele, ktorymi

su:

logicka systematizacia a blizsia Specifikacia zakladnych teoretickych poznatkov
tykajtcich sa rieSenej problematiky Vv teoretickej ¢asti diplomovej prace

v uvode praktickej Casti diplomovej prace je prvym parcialnym ciel'om definovanie
postupu empirického vyskumu a identifikacia relevantnych metrik pre
vyhodnotenie obsahovej vykonnosti prispevkov na Facebooku a Instagrame
d’alsim ciel'om je aplikovanie vybranych metrik pri vykonavani empirického
vyskumu a ziskanie potrebnych udajov do hodnotiacich tabuliek Facebooku a
Instagramu

preformulovanie vysledkov empirického vyskumu do grafickej podoby ul'ahéujice;j
vykonanie komparacie medzi vybranymi znackami

odporucenie efektivnej stratégie tvorby a manazmentu obsahovych prispevkov na

vybranych socialnych sietach Facebook a Instagram
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3  Metodika prace a metody skiimania

Objektom skumania diplomovej prace je obsahova sprava celosvetovo zndmych
znaciek v oblasti mody na vybranych socidlnych sietach Facebook a Instagram. Medzi
skimané, celosvetovo zname znacky Vv oblasti mody patria: Prada, Guess, Zara, Victoria’s
Secret, Burberry, Valentino a Versace. Vybrané znacky pontikaju Siroku $kalu moédneho
oblecenia, ktoré je dostupné pre zakaznikov v kamennych predajniach alebo na ich
oficialnych internetovych strankach. Vybrané znacky patria do r6znych cenovych kategorii,

ktoré st dostupné pre zakaznikov s réznymi finanénymi moznostami.

PredloZzena diplomova praca sa sklada z dvoch casti — teoretickej a praktickej.
V teoretickej cCasti diplomovej prace st blizSie charakterizované pociatky internetu
a socialnych sieti, definovanie marketingu socialnych sieti, socialne siete a ich cielové
zameranie. Dalej je $pecifikovana marketingova stratégia, komunikécia a mix na socialnych
sietach, ktoré su neodlucitelnou sucastou teoretickej Casti pre lepsie pochopenie skimanej
problematiky. Okrem definovania online marketingu na socialnych sietach sme sa zamerali
na jeho vyhody anevyhody. V jednej z kapitol sme detailne rozobrali vybrané nastroje
online marketingovej komunikécie, medzi ktoré patri: online podpora predaja, online priamy
marketing a online public relations. V zavere teoretickej Casti Sme sa zamerali na priblizenie
socialnych sieti Facebook a Instagram, na zaklade ktorych sa vybrali metriky nevyhnutné

pre vykonanie empirického vyskumu, ktory je sucast'ou praktickej Casti diplomovej prace.

V praktickej Casti diplomovej prace boli vybrané relevantné metriky potrebné pre
realizaciu empirického vyskumu a dosiahnutie vysledkov. Bola vytvorena hodnotiaca
tabul’ka s vysledkami empirického vyskumu realizovaného na socialnych siet'ach Facebook
a Instagram, ktoré boli vyobrazené prostrednictvom grafov. Grafické zobrazenie sluzilo pre
prehladnejSie a jednoduchSie vykonanie komparacie medzi vybranymi znackami

posobiacich v médnom odvetvi.

Vsetky pouZité informacie obsiahnuté v diplomovej préci, ktoré boli potrebné pre jej
vypracovanie, pozostavaju z primarnych a sekundarnych zdrojov. Sekundarne zdroje boli
ziskané z elektronickych a kniznych zdrojov Vedeckej kniznice Olomouc a Univerzitnej
kniznice Palackého v Olomouci. V zaverecnej praci boli vyuzité internetové a vedecké
¢lanky, publikacie a zdroje z digitalnej kniznice. Primarne udaje boli ziskané vykonanim

empirického vyskumu na vybranych socialnych sietach Facebook a Instagram, kde bola
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analyzovana a sledovana obsahova vykonnost’ uverejnenych prispevkov 7 znaciek z oblasti
mody na zaklade relevantnych metrik. Obsahova vykonnost prispevkov vybranych znaciek

bola sledovana v mesiaci november v roku 2022.

Pri zbere a spracovani pouzitych udajov a informacii v diplomovej praci boli vyuzité
rozne metody sklimania, z ktorych s v nasledujicej Casti niektoré blizSie charakterizované.

Medzi metddy skiimania vyuzité v diplomovej praci patri:

- Pozorovanie — pozorovanie je jednou zo zakladnych vedeckych metod, ktoré boli
vyuzit¢ pri zhromazdovani udajov nevyhnutnych pre dosiahnutie vysledkov
empirického vyskumu. Pozorovanie spociva v systematickom rieSeni skiimanej
problematiky.

- Abstrakcia — metoda, prostrednictvom, ktorej boli vymedzené zakladné pojmy
Vv teoretickej Casti diplomovej prace

- Syntéza — metdda spdjajuca ziskané tidaje do jedného celku na zaklade vzdjomnych
suvislosti a prevladajucich vztahov medzi skimanymi prvkami danej problematiky.

- Analyza — analyza je definovana, ako protichodne orientovani metéda v porovnani
so syntézou, pretoZe sa zameriava na rozlozenie zlozitejSich celkov na mensie Casti,
ktoré sluZia na zrozumitel'nejSie a jasnejSie pochopenie skiimanej ¢asti diplomove;j
prace. V teoretickej Casti diplomovej prace sa analyza vyuZivala pre lepSie
definovanie vybranej teoretickej oblasti, nevyhnutnej pre pochopenie skiimane;j
problematiky.

- Graficka metoda — graficka metdda sa vyuZiva pre prehladnejSie vyobrazenie
informacii prostrednictvom tabuliek a grafov, ktoré boli zapracované do teoretickej
a praktickej Casti diplomovej prace.

- Kompardcia- zamerom komparacie je vyhladavat a zistovat zhodné, alebo
rozdielne vlastnosti skumaného objektu. Metoda komparacie bola pouzita pri
porovnavani vybranych modnych znaciek aich vykonnostnych metrik na

skimanych socialnych sietach v praktickej ¢asti diplomovej prace.

41



4  Vysledky skumania

4.1. Vysledky prace

Pre vykonanie komparacie a navrhnutie odporuceni z vysledkov analyzy obsahovej
spravy Facebooku a Instagramu vybranych firiem bolo potrebné vytvorit hodnotiace
tabul’ky. Hodnotiaca tabulka sluzila na zhodnotenie vybranych metrik socialnych sieti
Facebook a Instagram. Rozbor bol vykonany zo siedmych vybranych firiem pésobiacich
v mdédnom odvetvi medzi, ktoré patria celosvetovo zndme znacky: Versace, Valentino,

Guess, Victoria’s Secret, Zara, Burberry a Prada.

Tabul’ka €. 1: Hodnotiaca tabul’ka Facebookovych metrik
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Versace | 7221599 Ano Ano 3,5/5
5690 | 1208 28 127 1
Valentino | 3200 000 Ano Nie 2,3/5
0 519 12 24 3
Guess 9 250 664 Ano Nie 4/5
4 154 349 18 10 1
Victoria‘s 29 489 , .
23 Ano Ano 4,3/5
Secret 254 442 17 30 3
191
30717 . ,
Zara Ano Ano 1,7/5
343 0 654 66 45 1
17 496 . .
Burberry Ano Ano 4,2/5
097 7078 | 1170 44 162 1
Prada 7691 194 Ano Ano 5/5
9837 874 13 39 2

Zdroj: Vlastné spracovanie z realizované¢ho vyskumu
Firmy boli analyzované prostrednictvom vyuzitia metrik patriacich medzi najlepsie

ukazovatele vykonnosti obsahovej spravy na socidlnych sietach. Hodnotiaca tabulka
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Facebooku a Instagramu pozostavala z 9 metrik, ktoré boli individualne spracované do

grafickej podoby pre jednoduchsie vykonanie komparacie medzi firmami.

V hodnotiacej tabul’ke boli sledované vybrané metriky pouzité na vykonanie analyzy
a porovnanie dosiahnutych vysledkov. Tabulka bola zostavena zo 7 firiem pdsobiacich
Vv oblasti mody, ktoré boli skimané prostrednictvom vybranych 9 metrik na socialnej sieti
Facebook. Vysledky skimanych metrik jednotlivych firiem boli spracované do grafov pre
prehladnejSie a jednoduchs$ie vykonanie komparacie vysledkov. Vo vybranych metrikach
zameriavajucich sa na priemerné pocty likeov, komentarov a zdiel'ani na jeden prispevok, a
pocet prispevkov na defi vjednom tyzdni bol sledovany uverejneny obsah vybranych

znaciek na ich Facebookovych profiloch v mesiaci november minulého roka.

Graf ¢.1: Pocet fanusikov
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Zdroj: Vlastné spracovanie z realizované¢ho vyskumu

Pocet fanusikov vyjadroval mnozstvo pouzivatel'ov zaujimajucich sa o obsah, ktory
zverejnil profil vybranej firmy. Firma s najva¢sim poétom fanusikov na Facebooku bola
firma Zara s 30 717 343 fanusikov. Victoria’s Secret bola druhou najsledovanejsou firmou,
ktore] pocet fantsikov bol 29 489 254. Najsledovanejsiu trojicu firiem na Facebooku
uzatvara firma Burberry s poc¢tom 17 496 097. Na Facebooku sa o zverejneni obsah firmy
Guess zaujimalo viac ako 9 250 664 pouzivatel'ov. Fantsikovsku zakladiu s poctom

7 691 195 pouzivatel'om mala firma Prada. Firma Versace v porovnani s firmou Prada mala
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na svojom profile onecelych 500 tisic pouzivatelov menej. Grafické vyobrazenie

poukazuje na najmensi pocet fanasikov, ktory mala firma Valentino.

Graf ¢.2: Pocet nahlaseni polohy vo firme
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Zdroj: Vlastné spracovanie z realizovaného vyskumu

Nahlasenie polohy znamenalo oznacenie profilu vybranej firmy pouzivatel'mi na ich
profiloch na vybranych socialnych sietach. Pouzivatelia, ktori chceli zverejnit’ prispevok
obsahujuci produkt vybranej znacky mali moznost oznaenia polohy nazvom vybranej
znacky. V pocte nahlaseni polohy vynikala po¢tom 23 191 firma Victoria’s Secret a firma
Prada s 11 571 nahlaseni. Polohu firmy Burberry oznacilo 7078 pouzivatel'ov na svojich
Facebookovych profiloch. Stvrtou najoznacovanejSou polohou firmy spoétom 5690
pouzivatel'ov bola Versace. Pouzivatelia oznacili polohu firmy Guess 4154-krat na svojich
socialnych sietach. Firma Valentino a Zara podl'a grafického zobrazenia nedosiahla Ziadne

oznacenia polohy na profiloch pouzivatel'ov.
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Graf ¢.3: Priemerny pocet komentarov jedného prispevku / 10 prispevkov
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Zdroj: Vlastné spracovanie z realizovaného vyskumu

Priemerny pocet komentarov jedného prispevku bol dosiahnuty sa¢tom komentarov
patriacich k 10 prispevkom vybranej znacky na ich Facebookovom profile, ktory bol
vydeleny ¢islom 10. Vysledok vyjadroval priemerny pocet komentarov na jednom
uverejnenom prispevku vybranej znacky v skimanom mesiaci hovember minulého roka.
V priemernom pocte komentarov na prispevok dominovala firma Zara spoétom 66
komentarov na jeden prispevok. Priemerny pocet komentarov firmy Burberry pod
uverejnenymi prispevkami na ich Facebookovom profile bol 44 komentarov na jeden
prispevok. Prispevky firmy Versace dosahovali v priemere 28 komentarov na jeden
prispevok. Podl'a nasich vypoctov dosahovala firma Guess v priemere 18 komentarov na
prispevok a priblizne 17 komentarov dosahovala firma Victoria’s Secret na jednom
uverejnenom prispevku. Medzi dve firmy dosahujice najmensi priemerny pocet komentarov

na jeden prispevok boli Prada s po¢tom 13 komentarov a Valentino s poctom 12.
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Graf ¢.4: Priemerny pocet likeov na prispevok / 10 prispevkov

Priemerny pocet likeov na prispevok / 10 prispevkov

1400
1208

1200 1170
1000 874

800

654
600 519
442
0
Versace Valentino Guess Victoria‘s Zara Burberry Prada

Secret

Nazov firmy

Zdroj: Vlastné spracovanie z realizované¢ho vyskumu

Priemerny pocet likeov na jednom prispevku bol vypocitany na zaklade stctu likeov
10 prispevkov na profile vybranej znacky v skiimanom mesiaci november. Stcet likeov bol
vydeleny ¢islom 10 abolo ziskané Cislo zodpovedajiice priemernému poctu likeov na
jednom uverejnenom prispevku vybranej modnej zna¢ky na Facebooku. Zo siedmych
vybranych firiem pdsobiacich v mode dosiahla najvyssi priemerny pocet likeov na prispevok
firma Versace s poctom 1208 likeov na prispevok. Druha v poradi bola firma Burberry
s priemernym poc¢tom 1170 likeov na prispevok. Firma Prada uzatvorila trojicu firiem
S najvyssim poctom likeov na prispevok. V priemere 654 pouzivatel'ov zareagovalo likeom
na Facebookovy prispevok firmy Zara. Priemerny pocet likeov na uverejnenom prispevku
firmy Valentino bol 519 likeov. Na zaklade vysledkov hodnotiacej tabulky bol vytvoreny
graf prostrednictvom, ktorého bol sledovany priemerny pocet likeov na jeden prispevok
firmy Victoria’s Secret a firmy Guess. Victoria’s Secret dosiahla v priemere 442 likeov
a Guess 349 likeov.
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Graf ¢.5- Priemerny pocet zdiel'ani na prispevok / 10 prispevkov
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Zdroj: Vlastné spracovanie z realizované¢ho vyskumu

Priemerny pocet zdiel'ani prispevkov na Facebookovom profile vybranych znaciek

bol ziskany rovnakym sposobom pocitania, ako pri priemernom pocte likeov a komentarov

na jednom prispevku v skimanom mesiaci november. Prvenstvo v priemernom pocte zdie-

l'ani na prispevok dosiahla firma Burberry. V priemere 127 pouzivatel'ov zdiel'alo prispevok

uverejneny firmou Versace. Firma Zara dosiahla v priemernom pocte 45 zdiel'ani na jeden

prispevok a firma Prada na jednom prispevku 0 6 zdielani menej. Metrika priemerného

poctu zdiel'ani na jeden prispevok vyjadrena v grafe zobrazila firmu Victoria’s Secret s 30

zdielaniami na prispevok, firmu Valentino s 24 zdielaniami na prispevok a firmu Guess

S priemernym poctom 10 zdielani na prispevok.
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Graf ¢.6- Priemerny pocet prispevkov na den / 7 dni
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Zdroj: Vlastné spracovanie z realizované¢ho vyskumu

Zhodnotenim vybranej metriky bol dosiahnuty priemerny pocet prispevkov uverej-
nenych jednotlivymi vybranymi znackami v jednom tyzdni za mesiac november minulého
roka. Firmy Valentino a Victoria’s Secret priemerne zverejnili 3 prispevky tyZdenne na ich
Facebookovom profile. Priemerne 2 prispevky tyzdenne zverejnila firma Prada. Firmy Ver-

sace, Guess, Zara a Burberry priemerne zverejnili jeden prispevok za tyzden.

Graf ¢.7: Poskytnuté informacie o firme
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Zdroj: Vlastné spracovanie Z realizovaného vyskumu
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Poskytnuté informacie o firme umoznili ziskat' prehlad o hlavnej ¢innosti firmy
a 0 produktoch alebo sluzbach, ktoré ponukali. V grafickom zobrazeni boli sledované vsetky
firmy zapojené do vyskumu posobiace v oblasti mody poskytujuce pouzivatel'om prehlad

0 ich hlavnej ¢innosti.

Graf ¢.8: Priamy vstup do e-shopu
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Zdroj: Vlastné spracovanie z realizovaného vyskumu

MozZnost’ priameho vstupu do e-shopu na profile firmy socialnych sieti umoznilo po-
zivatel'om jednoduchsi pristup do ich internetového obchodu. E-shop na profile moze viest’
k zvySeniu motivacie nakupu pouzivatel'ov na socialnych sietach. Firmy Prada, Burberry,
Zara, Victoria’s Secret a Versace poskytovali pouzivatel'om jednoduchsi priamy vstup do
ich internetového obchodu, kde si mohli vybrat’ z pomedzi Sirokej Skaly pontukanych pro-
duktov a sluzieb. Na druhu stranu firmy Guess a Valentino neposkytovali pouzivatel'om
priamy vstup do ich e-shopu a pouzivatelia zaujimajuci sa o ich ponuku museli navstivit’ ich

internetovy obchod prostrednictvom odkazu na ich oficidlnu stranku.
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Graf ¢.9: Hodnotenie na zaklade recenzii
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Zdroj: Vlastné spracovanie Z realizované¢ho vyskumu

Na socialnej sieti Facebook mali pouzivatelia moznost’ vyjadrit hodnotenie profilu
firmy prostrednictvom recenzie. Maximalna hodnota recenzie bola vyjadrena v podobe pia-
tich hviezd, ktoré reprezentovali maximalnu spokojnost’ pouZzivatel'ov s uverejnenym obsa-
hom firmy na socialnych sietach. Podl'a grafického zobrazenia bolo zistené, ze jedina firma
dosahujiica maximalny pocet hviezd bola firma Prada. Firma Victoria’s Secret ziskala hod-
notenie 4,3 z 5 hviezd a firma Burberry 4,2 z celkového hodnotenia pouZzivatel'ov. PouZiva-
telia zhodnotili firmu Guess, ktora na zaklade ich recenzii dosiahla hodnotenie 4 z 5 hviezd.
Pod hranicu hodnotenia 4 hviezd sa dostala trojica firiem Versace, Valentino a Zara. Firma
Versace ziskala 3,5 hviezdy, Valentino 2,3 hviezdy a na poslednom mieste s najmensim hod-

notenim sa umiestnila firma Zara, ktora dosiahla 1,7 hviezdy z 5.
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Tabul’ka ¢€.2: Hodnotiaca tabul'ka Instagramovych metrik
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Zdroj: Vlastné spracovanie z realizované¢ho vyskumu

V druhej hodnotiacej tabulke bolo sledovanych 7 vybranych firiem posobiacich

v odevnom priemysle. Pre vykonanie analyzy obsahovej spravy firiem bolo potrebné zvolit
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Specifické metriky podla platformy Instagram. Na zaklade vybranych metrik boli dosiahnuté
potrebné vysledky pre vykonanie komparacie medzi jednotlivymi firmami. Pre jednoduchsie
a prehl'adnejSie porovnanie boli vyuzité vizualne zobrazenia a prostrednictvom grafov boli
sledované a porovnavané vysledky analyzy individualnych metrik v§etkych vybranych fi-
riem. Vo vybranych metrikach zameriavajucich sa na priemerné pocty likeov a komentarov
na jeden prispevok, pocet likeov na jedno uverejnené video a pocet prispevkov na deni v jed-
nom tyzdni bol sledovany uverejneny obsah vybranych znac¢iek na ich Instagramovych pro-

filoch v mesiaci november minulého roka.

Graf ¢.10: Pocet fanusikov
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Zdroj: Vlastné spracovanie z realizované¢ho vyskumu

Pocet fanusikov bol ukazovatel’ naznacujtici vykonnost’ profilu a Gspesnost’ marke-
tingovej stratégie na socialnej sieti. Metrika poc¢tu fantsikov bola sledovana na profile vy-
branych médnych znaciek nachadzajuca medzi troma hlavnymi ¢iselnymi ukazovatel'mi,
ktorymi je pocet prispevkov, pocet Instagramovych pouzivatel'ov sledovanych profilom a
celkovy pocet fantisikov profilu. S najvyssim poctom fanusikov na socialnej sieti Instagram
spomedzi vybranych firiem vynikala znacka Victoria’s Secret s po¢tom 73 700 000 fanusi-
kov. Firmu Zara sledovalo na Instagrame 5 a pol miliéna fanasikov zaujimajucich sa o ich
zdiel'any obsah a prispevky. Tretia v poradi bola znacka Prada uvadzajica na svojom profile

30800 000 fanusikov a o necelé 3 miliony fantsikov menej dosiahla znacka Versace.
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Mobdna znacka Burberry dosiahla necelych 20 milidnov Instagramovych fanusikov. Insta-
gramovy profil znac¢ky Valentino sledovala fanusikovska zakladna s po¢tom 17 500 000 po-
uzivatel'ov. Po komparacii vybranych moédnych znaciek prostrednictvom grafického zobra-

zenia bolo zistené, Ze najmensi pocet fanusikov na Instagrame ma znacka Guess.

Graf ¢.11: Pocet prispevkov
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Zdroj: Vlastne spracovanie z realizovaného vyskumu

Metrika vyjadrujuca celkovy pocet uverejnenych prispevkov na socialnej sieti Insta-
gram poskytovala ¢iselnti informaciu o presnom pocte fotografii, alebo videi prostrednic-
tvom ktorych vybrany profil rozsiroval svoj Instagramovy obsah profilu. Celkovy pocet uve-
rejnenych prispevkov bola metrika nachadzajica sa medzi troma hlavnymi ¢iselnymi uka-
zovatel'mi, ktorymi je pocet Instagramovych pouzivatel'ov sledovanych profilom, pocet fa-
nusikov profilu a celkovy pocet prispevkov. Na Instagramovych profiloch vybranych mod-
nych znaciek boli sledované pocty zdiel'anych prispevkov za mesiac november v roku 2022,
Znacka Versace uverejnila najmensi pocet prispevkov v mesiaci november z pomedzi vy-
branych modnych znaciek na Instagrame. V tom istom mesiaci uverejnila firma Zara o 22
prispevkov viac, ako firma Versace a bola druhou v poradi s najmensim po¢tom zdiel'anych
prispevkov na svojom Instagramovom profile za mesiac november. Firma Burberry sa v me-

siaci november zamerala na tvorbu obsahu 48 prispevkov a firma Valentino uverejnilav tom
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istom mesiaci 0 6 prispevkov viac v porovnani s Burberry. V grafickom zobrazeni boli sle-
dované firmy Prada a Guess dosahujtice rovnaky pocet zdiel'anych prispevkov s po¢tom 58
prispevkov v mesiaci november minulého roka. Prvenstvo dosiahla znacka Victoria’s Secret,

ktora v sledovanom mesiaci november uverejnila az 70 prispevkov na svojom profile.

Graf ¢.12: Priemerny pocet likeov na prispevok / 10 prispevkov
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Zdroj: Vlastné spracovanie z realizovaného vyskumu

Metrika priemerného poctu likeov na jednom uverejnenom prispevku bola dosiah-
nutd prostrednictvom suctu likeov 10 prispevkov na profile jednej z vybranych modnych
znaciek. Vysledok suctu likeov 10 prispevkov v skimanom mesiaci november minulého
roku bol vydeleny po¢tom 10, ¢im bol dosiahnuty vysledok vyjadrujici priemerny pocet
likeov na jednom prispevku. Matematicky postup bol aplikovany na jednotlivych vybranych
znackéch a boli dosiahnuté potrebné vysledky pre realizaciu komparacie skimanej metriky.
Vo vizualnej ukazke bol sledovany priemerny pocet likeov jedného prispevku uverejneného
vybranou znackou za mesiac november minulého roka na Instagramovom profile danej
znacky. Zo siedmych vybranych modnych firiem dosiahla znacka Guess v priemere na jeden
prispevok 8 744 likeov a umiestnila sa na poslednom mieste v pocte ziskanych likeov za
mesiac november. Médna znacka Victoria’s Secret v porovnani so znackou Guess dosiahla

0 necelych 2000 likeov viac na svojich novembrovych prispevkoch. Firma Valentino ziskala
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za svoj uverejneny novembrovy obsah v priemere 14 358 likeov a znacka Burberry ziskala
v priemere 15 783 likeov na jeden uverejneny prispevok. Medzi 3 znacky, ktoré ziskali naj-
vy$s§i pocet likeov v priemere na jeden prispevok patrila znac¢ka Prada s priemernym poctom
29 079 likeov, Zara s priemernym poctom 40 426 likeov a najvyssi priemerny pocet likeov
dosiahla znacka Versace, ktora ziskala za mesiac november minulého roka v priemere

42 648 likeov na jednom uverejnenom prispevku.

Graf €.13: Priemerny pocet komentarov na prispevok / 10 prispevkov
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Zdroj: Vlastné spracovanie z realizované¢ho vyskumu

V grafe ¢.13 bolo na zaklade skiimania vybranej metriky dosiahnuté vysledné ¢islo
vyjadrujliice priemerny pocet reakcii pouzivatel'ov v podobe komentarov pod jednym uve-
rejnenym prispevkom na profile konkrétnej znacky. Priemerny pocet komentarov jedného
prispevku bol dosiahnuty sti¢tom komentarov 10 vybranych prispevkov v mesiaci november
a vydeleny cislom 10. Tento postup vypoctu bol pouzity na profile vybranych znaciek a na
zaklade dosiahnutych vysledkom bola realizovana komparacia priemernych poétov komen-
tarov na jednom uverejnenom prispevku. Firma Zara dosiahla zo vsetkych vybranych mod-
nych znaciek najvacsi priemerny pocet komentarov k uverejnenym prispevkom za mesiac
november minulého roku. Novembrové prispevky znacky Versace ziskali v priemere o 50

komentarov menej v porovnani s prispevkami znac¢ky Zara. Tret'ou firmou z vybranych zna-
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¢iek bola firma Prada, ktorej novembrové prispevky mali v priemere 88 komentarov. Bur-
berry si na svojom profile za mesiac november mohlo precitat’ v priemere 81 komentarov
pod ich uverejnenymi prispevkami. Tretim najmenej komentovanym profilom v mesiaci no-
vember bola znacka Guess s priemernym poc¢tom 71 komentarov patriacich k jednému pri-
spevku. Druhou firmou dosahujicou najmensi priemerny pocet komentarov pod jednym pri-
spevkom bola znacka Valentino s priemernym poc¢tom 55 komentarov. Najmenej komenta-
rov vo svojich prispevkoch pocCas mesiaca november dosiahla znacka Victoria’s Secret

S priemernym poctom 53 komentarov pod uverejnenym prispevkom.

Graf ¢.14: Priemerny pocet likeov na video / 10 videi
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Zdroj: Vlastné spracovanie z realizované¢ho vyskumu

Vo vizualnej podobe boli porovnavané dosiahnuté vysledky prieskumu priemerného
poctu likeov na videach vybranych znaciek v mesiaci november roku 2022. V skimanom
mesiaci si zna€ky na svojich Instagramovych profiloch zverejnili vide4, ktoré dosiahli urcity
pocet likeov. Z 10 uverejnenych videi bol vypocitany stucet dosiahnutych likeov a vydeleny
poctom 10, ¢im bol dosiahnuty priemerny pocet likeov v danom mesiaci na jedno zverej-
nené video. Najmensi priemerny pocet likeov na zverejnenom videu dosiahla znacka Guess
s poctom 8 242 likeov na video. Victoria’s Secret dosiahla v priemere 11 344 likeov na jed-
nom novembrovom prispevku minulého roku. Medzi svetozname Talianske znacky patri
znacka Versace, ktora ziskala v priemere 14 048 likeov od Instagramovych pouzivatel'ov na
svojich videach. Dalsou znamou médnou Talianskou znagkou je znacka Valentino, ktora
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dosiahla na zverejnenom videu v priemere 0 312 likeov viac v porovnani so znackou Ver-
sace. S priemernym poc¢tom 15 791 likeov na jednom zverejnenom videu bola znacka Bur-
berry jednou z 3 znacliek, ktoré ziskali najviac reakcii v podobe likeu na zverejnenych vi-
deach v skimanom mesiaci november minulého roka. Druhou znacCkou, ktora dosiahla
Vv priemere najvyssi pocet likeov na zverejnenych videach bola znacka Prada s poctom
21 380 likeov. V grafickom zobrazeni bola sledovana znacka Zara, ktora sa od ostatnych
vybranych znaciek odlisovala vysokym priemernym po¢tom dosiahnutych likeov na zverej-
nenych videach v analyzovanom mesiaci november a dosiahla v priemere 32 634 likeov na

jednom prispevku obsahujucom video.

Graf ¢.15: Priemerny pocet prispevkov na deti / 7 dni

Priemerny pocet prispevkov na deti / 7 dni
35

2,5

3
2 2 2
15
1 1 1

Versace Valentino Guess Victoria‘s Zara Burberry Prada
Secret

N

ES

o

Nazov firmy

Zdroj: Vlastné spracovanie z realizovaného vyskumu

V grafe ¢.15 bol sledovany vysledok analyzy skiimania vybranej metriky na 7 znac-
kach z oblasti mody. Vysledok skiimania bol dosiahnuty analyzou uverejneného obsahu jed-
notlivych znaCiek na ich Instagramovych profiloch v mesiaci november minulého roka.
V skiimanom mesiaci bol vykonany sucet uverejnenych prispevkov za 7 dni, kde bol dosiah-
nuty vysledok suctu, vydeleny ¢islom 7 a ziskany priemerny pocet uverejnenych prispevkov
jedného profilu za 7 dni. V priebehu jedného tyzdna znacka Versace, Zara a Burberry uve-

rejnila v priemere jeden prispevok na svojom Instagramovom profile po¢as minulého roka
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mesiaca november. Znacky Guess, Victoria’s Secret a Prada rozsirili svoj Instagramovy ob-
sah profilu v priemere o 2 prispevky. Mddna talianska znacka Valentino v priemernom pocte
uverejnenych prispevkov na tyzden zverejnila na svojom profile 3 prispevky. V porovnani
S ostatnymi vybranymi zna¢kami ziskala prvenstvo v priemernom pocte uverejnenych pri-
spevkov Vv jednom tyzdni a bola najaktivnejSou znackou v rozsirovani obsahu na svojom

profile socialnej sieti Instagram v mesiaci november minulého roku.

Graf ¢.16: Prvotna pozicia vo vyhl'adavaci na zdklade hashtagu
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Zdroj: Vlastné spracovanie z realizovaného vyskumu

Vybrana metrika sa zameriavala na poziciu znacky vo vyhladavaci socialnej Siete
Instagram na zaklade pouzitia znaku hashtag ,.#‘* a nazvu znacky. Prvenstvo v tejto pozicii
mohlo zabezpe€it' zvySenie navstev profilu a narastu celkového poctu pouzivatel'ov
zaujimajucich sa o profil znac¢ky. Vysledky analyzy boli ziskané prostrednictvom uvedenia
znaku hashtag s konkrétnym ndzvom skumanej znacky do vyhladavaca abola zistena
pozicia znacky. Pri analyze prvenstva pozicie vo vyhl'adavaéi na zaklade znaku hashtag si
najvysSie pozicie vo vyhladavaci ziskali znacky Buberry, Victoria’s Secret, Guess,
Valentino a Versace. Na socialnej sieti Instagram nedosiahli prvenstvo pozicie vo

vyhl'adavaci znacka Zara a Prada.
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Graf ¢.17: Vyber pribehov na profile
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Zdroj: Vlastné spracovanie z realizovaného vyskumu

Metrika vyber pribehov na profile bola definovana, ako kolekcia alebo album foto-
grafii a videi nachadzajucich sa na Givodne;j stranke profilu pouzivatel'a socilnej Sieti Insta-
gram. V grafe ¢. 17 boli sledované dosiahnuté vysledky na zaklade skiimania Instagramo-
vych profilov vybranych modnych znaciek. VSetky znac¢ky mali na svojich profiloch vytvo-
rené kolekcie pribehov, ktorych rozdelenie obsahu zaviselo od noviniek, udalosti alebo inych
aktivit, ktoré si chcela znacka na svojom profile ulozit’ a zaujat’ pouZivatel'ov putavym na-

zvom konkrétneho pribehu.

Graf &.18: Specificky dizajn profilu
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Vsetky z vybranych znaliek patria medzi najznamejSie modne znacky po celom
svete a je vel'mi dolezité, aby sa odlisili od konkurencie vo fyzickom, ale aj internetovom
prostredi. Na skumanej platforme Instagram bola po analyze vSetkych vybranych znaéiek
zistena odlisnost’ a jedine¢nost’ zdiel'aného obsahu kazdého profilu. Vybrané znac¢ky sa lisili
tematikou, farbami, alebo inymi prvkami aj napriek tomu, Ze vSetky pdsobia v rovnakom
odvetvi. Znakmi Specifického dizajnu su atraktivnost’, efektivna komunikacia, vyvolanie
doveryhodnosti u pouzivatel'ov a iné prvky, ktoré odliSuju profil znacky od jej konkurencie

na platforme Instagram.
4.2. Navrhy a odporuicania

Pri vykonani komparacie vysledkov empirického vyskumu obsahovej spravy vybra-
nych znaciek z oblasti mody, sme odhalili nedostatky vykonnostnych metrik na skiimanych
socidlnych sietach Facebook a Instagram. Pri komparacii boli na platforme Instagram
zaznamenané lepsie vysledky porovnatel'nych metrik, v porovnani s Facebookom. Vybrané
znacky uverejnili v priemere rovnaky pocet prispevkov v priebehu jedného tyzdna v mesiaci
november v roku 2022 na oboch skiimanych socialnych sietach. Na druhu stranu, vo
v§eobecnosti boli zaznamenané lepsie vysledky vykonnostnych metrik vybranych znaciek

na Instagrame, v porovnani s vysledkami analyzy na Facebooku.

Na socialnej sieti Instagram vynikali znacky viacnasobnymi poétami fanusikov
V porovnani s poctami na socidlnej sieti Facebook. Jedind vynimka tykajica sa tejto metriky
nastala pri znacke Guess, ktora mala vacsi pocet fantusikov na Facebooku. Celkovy pocet
fantsikov ovplyvnoval mnozstvo ich reakcii na uverejnené prispevky znaciek v podobe

likeov a komentarov, ktorych pocty boli na Instagrame ovel’a vyssie, ako na Facebooku.

Na zaklade empirického vyskumu sme zistili, ze vybrané znacky uverejnili v skiima-
nom mesiaci prispevky v podobe videi, ktoré¢ nadobudli vysoké pocty reakcii fantisikov na
socialnej sieti Instagram, a boli atraktivnou formou prezentacie obsahu uverejneného na pro-
file znaéky. Daldim marketingovym pozitivom Instagramového profilu znaciek boli kolekcie
pribehov dostupné vo viditel'nej Casti, reprezentujuce konkrétnu udalost’, alebo produkt sna-
ziaci sa uviest’ do popredia navstevnikov profilu znacky. Vzhl'adom na uspesnost’ uverejne-
ného videoobsahu na Instagrame, odpori¢ame znackdm obohatit’ a rozsirit’ ich Facebookové

profily o videoobsah, a zachovat’ urcita pravidelnost’ ich uverejiovania. Narast celkového
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poctu fanusikov profilov znaciek na Facebooku méze pozitivne ovplyvnit intenzivnejsia in-
terakcia s fanusikmi, prostrednictvom Zivého vysielania na profile, kde mézu odpovedat’ na
otazKy a zistit’ informacie, ktoré im mézu v budicnosti pomoct’ pri zefektivneni stratégie
tvorby a manazmentu obsahu uverejnenych prispevkov. Dal§im navrhom je zvysenie akti-
vity profilov prostrednictvom pribehov, ktorych obsah je dostupny pre pouzivatel'ov na 24
hodin od zverejnenia. Facebookové profily znaciek si v porovnani s Instagramom musia vy-
kompenzovat jednoduchy dizajn, a nemaju moznost’ si uverejnené pribehy ulozit’ do kolek-
cii, ako na Instagrame, preto je dolezita interakcia s faniSikmi a najdenie iného sposobu pre
zvysenie atraktivnosti profilov znaciek na Facebooku. Jeden zo spdsobov zvysenia atraktiv-
nosti na Facebookovom profile, je moznost’ nastavenia originalnej profilovej a titulnej foto-

grafie, ktoré by odzrkadl'ovali posolstvo znacky.

Vaésina celosvetovo znamych znaciek ponukala na Facebooku moznost” priameho
vstupu do ich oficialneho internetového obchodu, a ulah¢uje pouzivatelom si pozriet’ ich
ponuku produktov. Na zaklade vysledkov vyskumu bolo zistené, ze znacky Versace, Valen-
tino a Guess neposkytovali moznost’ priameho vstupu do ich internetového obchodu. Z dé-
vodu zvysenia atraktivnosti a jednoduchého pristupu k ponuke produktov pre navstevnikov
ich profilu, navrhujeme firmam vyuzit' tGto moznost, ktori poskytuje socidlna siet’

Facebook.

Dalsim navrhom, ktory by mohli znagky vyuzit' pre zvysenie fantisikovskej zakladne
na platforme Facebook je organizovanie sitazi, ziskanie darceka, alebo odmena za propa-
gaciu zakupeného produktu. Odporac¢ame organizovat’ sut'aze, ktoré by mohli rozsirit’ fanu-
Sikovsku zakladiiu o pouzivatel'ov, ktori by sa o znacke dozvedeli viac prostrednictvom
zdiel'ania sitazného prispevku medzi fantSikmi. Jednou z moZnosti zvySenia zaujmu
pouzivatelov o znacku je spdsob obdarovania fanusSikov v podobe zliav. Znacky moézu
obdarovavat’ fantsikov, ktori ich oznacia v prispevku so zakiipenym produktom a darovat’
im zlavovy kupon. Daréek podpori impulz fantsika k d’alSiemu nakupu a uverejneniu
prispevku s produktom znacky, zabezpecujlci bezplatnu reklamu medzi pouZivatelmi na
platforme Facebook. Vsetky aktivity tykajuce sa sut'azi, moznosti ziskania darcekov, alebo
odmeny za propagaciu, zabezpecuju bezplatni reklamu, a zvysuju povedomie o znacke me-

dzi potencidlnymi faniSikmi znacky.

Dal§im navrhom je, aby firmy kladli vacsi doraz na sekciu poskytujucu informacie

o profile, ktora patri medzi najnavstevovanejSiu Cast Facebookového profilu.
61



Tato sekcia poskytuje moznost’ pouzivatel'om sa dozvediet’ podrobnosti o histérii, ponuke
produktov, alebo inych informaciach o firme. Vacsina znaciek vyplnenie tejto sekcie zane-
dbala, alebo jej nevenovala dostato¢ni pozornost. Nedostatoéné poskytnutie informacii
V tejto sekcii mohlo sposobit’ vznik nezaujmu zo strany novych navstevnikov profilu, ktori

nemali dostato¢nu znalost’ o znacke a neprejavili 0 fiu zaujem.

Vo vseobecnosti sme zhodnotili, ze obsahova sprava vybranych znadiek na
socialnych sietach Facebook a Instagram je na kvalitnej trovni, aj napriek odhalenym ne-
dostatkom v uréitych vykonnostnych metrikach. Po vykonani empirického vyskumu boli pre
minimalizaciu najdenych nedostatkov navrhnuté odporucania, ktorych aplikovanie by
mohlo zefektivnit stratégiu tvorby, a manazmentu obsahovych prispevkov na vybranych so-

cialnych siet'ach Facebook a Instagram.
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Z.aver

Socialne siete st v dnesnej dobe sucast’ou nasho kazdodenného zivota, a ich vyuzi-
vanie sa stava prirodzenou aktivitou pre vacsinu I'udi z celého sveta. Socidlne siete poskytuju
nenahraditel'na prilezitost’ pre rozvoj biznisu firiem, prostrednictvom nadviazania novych
kontaktov, zvySenia povedomia a atraktivnosti znacky, vybudovanie lojality zédkaznikov,

alebo in¢ prilezitosti, ktoré mozu firmy vyuzit' vo svoj prospech.

Hlavnou témou diplomovej prace bolo navrhnutie stratégie tvorby a manazmentu ob-
sahovych sprav, na skimanych socialnych sietach vybranych moédnych znaciek. V teoretic-
kej casti diplomovej prace boli logicky systematizované a blizsie Specifikované zdkladné
teoretické poznatky, tykajice sa rieSenej problematiky. V uvode praktickej Casti sme vseo-
becne definovali postup empirického vyskumu, a identifikovali relevantné metriky pre vy-
hodnotenie vykonnosti obsahovej spravy prispevkov na socialnej platforme Facebook a In-
stagram. Dalej sme aplikovali vybrané metriky pri realizovani empirického vyskumu, a zis-
kali potrebné udaje do hodnotiacich tabuliek. Vysledky empirického vyskumu sme prefor-
mulovali do grafickej podoby, ktora bola prehl’adnejSia a ul'ah¢ovala porovnavanie metrik
medzi skimanymi znackami. Po vyhodnoteni a zhrnuti vysledkov, boli odhalené urcité ne-

dostatky a zaujimavosti, ktoré sme si dovolili vyzdvihnut.

Napriek podobnému priemernému poctu uverejnenych prispevkov v mesiaci novem-
ber v roku 2022 na oboch skiimanych sietach, sme pri komparacii porovnatelnych metrik
zistili, ze socialna siet’ Instagram dosiahla lepsie vysledky, ako platforma Facebook. VAc¢si
pocet fanuSikov na Instagrame vybranych znaciek ovplyvnilo mnoZstvo reakcii fanuSikov
na uverejnenych prispevkoch. Odportacané atraktivne formy uverejiiovania obsahu na Face-
booku, ktoré sa efektivne uplatnili na Instagrame a mohli rozsirit’ fanusikovsku zakladnu je
pravidelné uverejiiovanie videoobsahu a pribehov dostupnych na 24 hodin, zivé vysielanie
sliziace na interakciu s fanisikmi profilu. Z toho usudzujeme, ze by aplikovanim vyssie
spomenutych odporic¢ani mohli znacky zvysit’ svoju aktivnost’ na Facebooku, a vykompen-
zovat’ §irSiu Skdlu mozZnosti, ktoré vyuzivaji na Instagrame. Vysledok vyskumu poukazal
na trojicu znacdiek Guess, Valentino a Versace neposkytujice moznost’ priameho vstupu na
ich internetovy obchod, a navrhli sme im z dévodu zvysenia ich atraktivnosti na Facebooku
zabezpecit’ tuto moznost’ pre fanusikov ich profilu. Jednou z najefektivnejsich foriem rozsi-

renia fantSikovskej zdklade a zvysenia aktivnosti profilu znacky, je organizovanie sut'azi,
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ziskanie darceka, alebo odmena za propagaciu zakupeného produktu od znacky. Predpo-
klada sa, ze odporacané aktivity by mohli zabezpecit’ bezplatnti reklamu resp. ustny marke-
ting, fungujuci na principe Sirenia povedomia o zna¢ke medzi 'ud’'mi a potencialnymi fana-
Sikmi na Facebooku. Zistili sme, ze vacsina znaciek na svojich Facebookovych profiloch
neposkytovalo dostato¢né mnozstvo ddlezitych informacii o ich historii, ponuke produktov
a inych udajov, popisujtcich ¢innost’ firmy. Predpokladame, ze rozsirenie tejto sekcie o po-
drobnejsie informacie by mohlo pozitivne vplyvat’ na potencidlnych fanasikov, a rozsirit’

fanusikovsku zakladnu.

V zavere prace sSme zosumarizovali nase odporucenia a nazory, ktoré aj napriek od-
halenym nedostatkom nachadzajtcich sa v obsahovej sprave vybranych znaciek vyuzivaja-
cich socialne siete Facebook a Instagram mali kvalitne nastavent stratégiu tvorby a manaz-
ment obsahovej spravy na ich profiloch. Navrhnuté odportac¢ania by mohli zefektivnit’ su-
Casnu stratégiu tvorby, a manazment obsahovych prispevkov na Facebooku a Instagrame.
V buducnosti by mohli byt tieto odporucania a navrhy vyuzité v d’alSej praci, zameriavaja-

cej sa na ich dokladnejsie rozpracovanie.
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